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एव में विज्ञापन के बढ़ते हुए महत्व से भारत जैसा विकासशील राष्ट्र भी अछता नहीं 
रहा है । यह हम 


कल 
ज, 


नर बी 
यह हम यूँ कहे कि आधुनिक युग विज्ञापन का युग है, और प्रत्येक वस्तु की बिक्री 
विज्ञापन का सहारा लिया जाता है। 
बढ़ती जा रही है 


(2 


विशेष रूप से उस समय जबकि प्रतियोगिता बराबर 


न. पर ला मननानल 
जग बाप कक का [ 


सा 


और भारत में विज्ञापन आज दिन दूना रात चौगुनी गति से विकास की ओर 
ही हैं । हालांकि 


अभी कम हैं। 


लांकि विश्व के अन्य राष्ट्रों की तुलना में यहाँ पर विज्ञापन का महत्व 
लेकिन इसके उत्तरोत्तर वृद्धि को देखते हुए यह अनुमान लगाया जा सकता 
# भागामी वर्षो में यहाँ भा विकसित राष्ट्रों के समान विज्ञापन महत्वपर्ण हो जयेगा। 


आज य। 
उपभोक्ता वर्ग भी बिना किसी टिकाऊ वस्तु के विषय में जाने या समझे बगैर उस वस्तु को क्रय 
| करता है और 


ज्यादातर लोगों में तो ये आम धारणा ही बन गयी है कि जिस टिकाऊ वस्तु 


॥ विनापन ज्यादा हो या जिस वस्तु का नाम काफी प्रचलित हो, उसे ही लेना पसन्द करते 
लिए अगर हम ये कहें कि 


कि आज के यग में व्यापार की 'जीवन संजीवनी' विज्ञापन ही है तो 
ये अतिश्योक्ति न होगी। 
भारत में विज्ञापन के बढ़ते हुए महत्व से प्रभावित होकर शोधकर्ता, प्रस्तुत शोध के 
अन्तर्गग टिकाऊ 


उपभोक्ता वस्तुओं का विज्ञापन किस प्रकार से व इसकी क्या भूमिका है, पर 
शोध कार्य करने हेतु उद्धत हुआ। 


टस विषय बिन्द को लेकर कार्य करने में जो कठिनाइयाँ आर्यी उन पर विजय, पज्यनीय 
गुरुदेव प्रोफेसर जी.सी.अग्रवाल, जी की असीम अनुकम्पा से, प्राप्त हुई, आदरणीय गुरुदेव का 
कजल 


इसके लिए में उनवी हृदय 


न, मुझे इस कागी के प्रति ददैव उत्प्रेरित करता 
ते आभार व्यक्त 


र्हा। 
करता हूँ। 


यह कार्य, मेरी आन्तरिक शक्ति, पितृत्व श्री सीताराम सिंह [अवकाश प्राप्त प्राचार्य 
तथा पुज्य माता-पिता के शुभ आशीवाद एवं परिवार के सभी अनुज एवं अग्रज के सहयोग के 
कारण सम्भव हुआ। 

मेर इस व्यापक तथा जटिल शोध कार्य को सरल बनाने में पूज्यनीय डा0 ब्रज मोहन 
सिंह जी की बड़ी अहप भूमिका रही है । अतः उनका मैं सदैव ऋणी हूँ। साथ ही मैं अपने 
सभी अभिन्‍न मित्रों का हुदय से आभार प्रकट करता हूँ, जिनसे मुझे प्रेरण और सहयोग मिला 
है। 

इस शोध प्रबन्ध को करने में वर्तमान प्रधानाचार्य डा0 विजय प्रताप सिंह जी [श्री गणेश 
राय स्नात्तकोत्तर महाविद्यालय, मथुरा नगर डॉभी, जौनपुर] का आभारी हूँ जिन्होंने हर संभव 
सहयोग दिया। 

अंत में इस शोध ग्रन्थ को तैयार करने में, इलाहाबाद विश्वविद्यालय के पुस्तकालयाध्यक्ष 
शिक्षक, और उन लेखकों को, जिनकी कृतियों से आवश्यकतानुसार सहायता ली गयी हैं उनको 


हनय से धन्यवाद श 
हुये से धन्यवाद देता हूँ। 


कम 
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१.4. विज्ञापन का अर्थ. 
आधुनिक युग में विज्ञापन के बढ़ते हुए महत्व को देखते हुए यह जिज्ञासा 
उत्पन्न होना स्वाभाविक है, कि यह क्‍या है? विज्ञापन शब्द वि+ज्ञापन के संयोग से बना 


है। वि का अर्थ है विशेष' तथा ज्ञापन का अर्थ हैं 'ज्ञान कराना' या सूचना देना। 


लेकिन यह शाब्दिक अर्थ मात्र है, यह विज्ञापन को पूर्णरूपण स्पष्ट नहीं 
करता। कौन सी विशेष सूचना, किसके द्वारा व किसकों और कब दी जायेगी ये बात 


स्पष्ट नहीं होती । 


विज्ञापन एक अभिज्ञात विज्ञापनकर्त्ता द्वारा अव्यक्तिगत रूप से 
विचारों, वस्तुओं या सेवाओं को प्रस्तुत करने एवं सम्वर्द्धन करने का ऐसा प्रारूप है जो 
विज्ञापनकर्ता द्वारा भुगतान किया जाता है ।' | इसके अनुसार विज्ञापन एक अवैयक्तिक 
संचार मात्र है, इसमें विचारों व वस्तुओं-सेवाओं के इस प्रकार दर्शीया जाता है कि व्यक्ति 
या समाज इसकी तरफ आकर्षित हो। अर्थात्‌ यह अप्रत्यक्ष रूप से विक्रय संवर्धन का 
कार्य करता हैं। या यह कह सकते है,कि यह क्रेताओं को वस्तुएं क्रय करने के लिए 
प्रेरित करता " तथा विज्ञापन कराने के लिए विज्ञापन कर्ता को कुछ न कुछ भुगतान करना 


पड़ता है । क्योंकि बिना भुगतान के किया गया कार्य प्रचार कहलाता है । 


"वैज्ञापन सूचनाओं का विशाल सम्प्रेषण है जिसका उद्देश्य क्रेताओं को 


उकसाना है ताकि मुद्रा लाभ अधिकतम हो सके“ इसके अनुसार विज्ञापन को 


8 2 670४८: ०: ८. 5€शिएा0एए. ट०एशाकएछ2:उटठपरशवीा 07 
७७०)२९७६%६३२॥)०८ खेा]68%7 0८5, 02४.१948. 


सूचनाओंका विशाल संदेश वाहक कहा गया हैं. जबकि विज्ञापन एक समय में विशाल 
जन-समूह को विशेष संदेश देता है। अर्थात्‌ वह उपभोक्ताओं को लुभाता है । जिससे 
वस्तु की बिक्री अत्यधिक होती है । जो लाभ-अंभेव्॒खि का द्योतक है ।. 


विज्ञापन बिना वैयक्तिक के विक्रय कला है।“ इस परिभाषा में विज्ञापन को 
विक्रय कला कहा गया है जबकि विज्ञापन विक्रय नहीं है यह तो उपभोक्ताओं को क्रय 
करने के लिए प्रेरित करता है । यह कोई जरूरी नहीं कि जिन वस्तुओं का विज्ञापन 
हो उनका विक्रय हो। अर्थात्‌ इस परिभाषा में विज्ञापन किस प्रकार विक्रय संवद्धन करता 


है और इसका भुगतान किसे करना है, इसका स्पष्ट चित्रण नहीं है। 


विज्ञापन एक परिचय प्राप्त प्रायोजक द्वारा विचारों, वस्तुओं या सेवाओं के 


अवैयक्तिक प्रस्तुतीकरण या प्रवर्तन का एक अंग है जिसका भुगतान किया जाता है"! 


ठुस परिभाषा में विज्ञापन को प्रवर्तन का एक भाग माना गया है इसमें 
विभिन्‍न विद्वानों ने विज्ञापन को विक्रय संवर्धन के साधन के रूप में परिभाषित फिया 
है तथा यह भी कहा है कि विज्ञापन एक अवैयक्तिक प्रस्तुतीकरण है जिसका भुगतान 


किया जाता है ।2 


जबकि वास्तव में इसकी शुरूआत विक्रय संवर्धन के रूप में ही हुई थी और 


अवयाबाक'. भलाई. नोविशको': परशक्ाा. रकामालाभाः. सामान. आकमणा. प्रभयानदक. पका. स्‍ामामाका.. कमान: आामम,... निशाना. शमाााा. पाक... आशा. आया. धयावाधाका. धाम अाकोमा. आधा. फाका.. काका. स्‍ाकाका+.. परादमााका. साकार... सशाकााक.आपपार++.. आमवामा#.. फेल पाके. आनाावः.. सामना. शलाका. "वाभात. पाल... ीजआाभाक,. सामान मिमाबाक. आया. अयाधाभा>.. प्रारमंलील...शाकराक्. परमादादा'.. पहला. धकाभा. लाभ. हानथ्यका,... पैलशामन 
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इसका उपयोग विक्रेताओं के लाभों के लिए नहीं है, बल्कि उपभोक्ता के लिए अधिक 
लाभकारी हो गया है, क्योंकि बहुत से विज्ञापन सिर्फ उपभोक्ताओं की सूचना मात्र होते हैं। 
और भारत जैसे विकासशील देश में जहाँ विक्रय की समस्या नहीं है क्योंकि वस्तओं का 
विक्रय बाजार उपलब्ध है, जहाँ वस्तुयें आती हैं और बिक जाती हैं क्योंकि विज्ञापन यहाँ 
के लिए एक चयन की प्रक्रिया मात्र हैं। ताकि उपभोक्ता अपने धन का समुचित उपभोग 
कर अधिकतम सन्तुष्टि प्राप्त कर सके। उदाहरणस्वरूप. . . . . बाजार में बहुत सी 
अगरबत्तियाँ हैं किसी में .फूलों की खुशबू है,किसी में चन्दन की खुशबू है तो किसी में 
सेन्ट की खुशबु अथीत हर एक की अपनी अपनी विशेषता है, और विज्ञापन इन्हीं 
विशेषताओं को प्रस्तुत करता है. तथा उपभोक्ता इन विशेषताओं से प्रभावित होकर चयन 


की प्रक्रिया के माध्यम से अपनी आवश्यकतानुसार क्स्तुयें क्रय करते हैं । 


कभी कभी उपभोक्ताओं को सूचना पहुँचाने के लिए भी विज्ञापन का सहारा 
लिया जाता है | जैसे ....... कृषकों को खाद, आधुनिक यन्त्र ब कीटनाशक दवा, 
कृषि उपज के विपणन व भण्डारण आदि के बारे में सूचित करने के लिए विज्ञापन का 
सहारा लिया जाता है । परिवार नियोजन, प्रौढ़ शिक्षा, विभिन्‍न रोगों से बचाव दहेजप्रथा 


इत्यादि इसके प्रत्यक्ष उदाहरण हैं । 


इस प्रकार साधारण शब्दों में हम कह सकते हैं, कि विज्ञापन उपभोक्ताओं को 


सूचना देने , चयन में सुविधा प्रदान करने, उन्हें शिक्षित करने तथा विक्रय प्रवर्तन हेतु 
विचारों, वस्तु अथवा सेवा का अवैयक्तिक प्रस्तुतीकरण है । जिसके द्वारा एक अभिज्ञात 
विज्ञापनकर्ता: विज्ञापन में कही गयी बात को मनवाने के लिए जनसम्‌ह को प्रेरित करता ' है 


और इसके लिए यिज्ञापन कराने वाले को कुछ न कुछ भुगतान करना पड़ता है। 


उक्त सभी परिभाषाओं का निष्कर्ष यह निकलता हैं कि विज्ञापन मांग का 
सृजन करता हैं तथा एक अर्थशास्त्री के दृष्टिकोण से विज्ञापन मांग और पूर्ति में सन्‍्तुलन 


स्थापित करने के लिए किया जाता है । 


4,2, विज्ञापन की विशेषताएं 
विज्ञापन एक ऐसा माध्यम है जिसकी एक विशेष प्रकृति होती है, जो कि 
उसे प्रचार ,विक्रय संवर्धन, व व्यक्तिगत विक्रय से प्रथवथ करती हैं। जबकि यह प्रचार 
विज्ञापन की तरह ही बड़े पैमाने पर अवैयक्तिक रूप से किया जाता है फिर भी देनो में 
काफी अनतर पाया जाता है । विज्ञापन में विज्ञापनकर्त्ता को व्यय का भुगतान करना पड़ता 
है जबकि प्रचार में प्रचारकर्त्ता को कुछ भी भुगतान नही करना पड़ता है तथा विक्रय 
संवर्धत का विज्ञापन एक भाग है, विक्रय संवर्द्धन में मेला, प्रदर्शी, आयोजन करना, 
प्रीमियम देना व अन्य छूटें देना साथ-साथ विज्ञापन करना भी आता है । इसी प्रकार 
व्यक्तिगत विक्रय भी किसी व्यक्ति विशेष को ही किया जाता है । इस प्रकार विज्ञापन 


की कुछ अन्य विशेषतायें जो अन्य से भिन्‍न है, निम्न है। 


(।)अवैयक्तिक विक्रय 
विज्ञापन में किसी व्यक्ति विशेष को सम्बोधित नहीं किया जाता है और न 
ही किसी वर्ग विशेष व समृह को किया जाता हैं। बल्कि पत्र-पत्रिकाओं, टेलीविजन, 
आकाशवाणी व अन्य प्रचार माध्यमों द्वारा दिया गया विज्ञापन पूरे समुदाय के लिए होता 


है 


(2) अप्रत्यक्ष रूप में 
विज्ञापन सम्पूर्ण समुदाय को अप्रत्यक्ष रूप से विज्ञापित वस्तुओं को क्रय करने 
के लिए दबाव डालता है । विज्ञापन के द्वारा व्यक्तियों व समुदायों को आकर्षित किया 


जाता है ताकि वह उसे क्रय कर सकें । 


(3)सूचना का माध्यम 
विज्ञापन के द्वारा जन-समुदाय को वसतुओँ सेवाओं के बारे में सूचना पहुँचाई 
जाती है । इसमें वस्तुओं-सेवाओं की विशेषता, गण इत्यादि लाभकारी उपयोगों को बताया. 


जाता है, जिससे जन समुदाय को वस्तुओं-सेवाओं के चुनाव में सुविधा हो। 


(4)संचार का प्रारूप 
विज्ञापन संचार का प्रारूप हैं यह दूर-दूर तक रहने वाले जनसमुदायों को 


संदेश पहुँचाता है,? चाहे ये अपने अनेकों साधनों जैसे, द दूरदर्शन पत्र पत्रिका, आकाशवाणी या 


पोस्टरों के माध्यम आदि के द्वारा कम समय में व्यापक रूप से जन-समुदाय तक अपना 


स्दिश पहुँचाता है। 


(5)प्रदत्त निश्चित विज्ञापनकर्ता: 
अधिकांश विज्ञापनकर्ता अपने विज्ञापन में अपना नाम स्पष्टतया दर्शाते हैं तथा 
इसका उचित मूल्य भी चुकाते हैं क्योंकि प्रत्येक विज्ञापन का एक विज्ञापनकर्ता: अवश्य 


होता है और यही मूल्य चुकाना विज्ञापन को प्रचार से परथक करता है। 


इस प्रकार विज्ञापन किसी भी प्रकार का हो (क्योंकि विज्ञापन के बहुत से 
तरीके होते हैं, जैसे स्थानीय विज्ञापन राष्ट्रीय विज्ञापन व अन्तर्राट्रीय विज्ञापन)|इन सभी में इन 


विशेषताओं का समावेश अनिवार्य रूप से पाया जाता है। 


4.3, विज्ञापन के उद्देश्य 
वर्तमान युग विज्ञापन का युग है और विज्ञापन आधुनिक व्यवसाय तथा वाणिज्य 
की धुरी है। इस प्रकार विज्ञापन के बिना व्यवसाय की सफलता की कल्पना भी नहीं 
की जा सकती है और अधिकाशतः विज्ञापन का मुख्य उद्देश्य विक्रय में वृद्धि करना ही 
माना जाता है, जो सही नहीं है । विज्ञापन की शुरूआत या जन्म विक्रय में वृद्धि 
द्वारा लाभो को अधिकतम करना ही था लेकिन आधुनिक युग में विज्ञापन अनेक उद्देश्य 


की पूर्ति के लिए किया जाता है । 


साधारणतया एक निर्माता अपनी वस्तु का विज्ञापन इस उद्देश्य से नहीं करता 
है कि विक्रय में वृद्धि हो, लोग उसके उत्पाद को जाने, या अन्य पूरक उत्पादों से उसकी 


तुलना करें, या उपभोग करके देखें। बल्कि अन्य प्रमुख उद्देश्य भी होते है। 


(।) बृहद मात्रा में विक्रय 

प्रारम्भ में विज्ञापन प्रतिपादन इस उद्देश्य से हुआ कि जब लघु एवं कुटीर 
उद्योग अपने उत्पादन करते थे तो उनकी पूर्ति स्थानीय स्तर तक हो हो पाती थी तथा 
यह पूर्ति व्यक्तिगत विक्रय द्वारा ही होती थी। लेकिन औद्योगिक क्रान्ति के फलस्वरूप 
चूंकि उत्पादन व्ृहद पैमाने पर होने लगें और उत्पादित वस्तु का विक्रय व्यक्तिगत तौर 
पर सम्भव नहीं था । अतः एक ऐसे माध्यम की आवश्यकता महसूस हुई जिसके माध्यम 
से वृहद मात्रा में विक्रय सम्भव हो सके और यह कार्य विज्ञापन क्रिया माध्यम से सम्भव 


हो पाया है। 


(2) नवीन उत्पादों को आरम्भ करना 

एक निर्माता अपने नवीन उत्पादों का आरम्भ जनता के सम्मुख रखने के 
लिए विज्ञापन करता है एवं विज्ञापन के माध्यम से ही उसकी विशेषतायें एवं गुण बताता है, 
और जनता का ध्यान आकर्षित करता है जैसे - 'लाइफबॉय परिवार के नहाने का ताजा 


साबुन' 'एरियल कपड़ा धोने का नया साबुन' इत्यादि और ये जनता को क्रय करने के 


॥3) क्रय इकाइयों में वृद्धि 

विज्ञापन के माध्यम से कई बार क्रेताओं को अपनीक्रय कीगयी ईकह्डयों में 
वृद्धि करनी पड़ती हैं क्रेता अपनी आवश्यकता की एक या कुछ वस्तुयें क्रय करने जाता है, 
पर कुछ लाभ मिलता देखकर वह अधिक वक्स्तुएं क्रय कर लेता है जैसे - 'तीन लक्स 
साबुन लेने पर एक पेन म॒ुफुत मिलना इससे क्रेता एक कीबजाय तीन व्स्तुयें क्रय कर 
लेगा। इसी प्रकार विज्ञापन के द्वारा तरह तरह के फैशन भी चलाये जाते हैं जो अतिरिक्त 
मार्गों को पैदा कर देते हैं जैसे आजकल का फैशन कि जिस रंग की पैन्ट हो, उसकी 
भैचिंग की शर्ट, उसकी मैचिंग की टाई, जूते, मोजे, इत्यादि लिये जाते है, अमेरिका व अन्य 
देशों में तो सिगरेट भी मैचिंग का भीने का फैशन आ गया है । इस प्रकार जहाँ एक 
वस्तु की आवश्यकता होती है, वहाँ उसके साथ अन्य वस्तुओं की मांग भी पैदा हो जाती 
है । इसी प्रकार विज्ञापन के द्वारा कृत्रिम मांग भी पैदा की जाती है और उससे मांगों में 
वृद्धि की जाती है। 
4. प्रतिस्पर्धा, को समाप्त करना 

आज के औद्योगिक यग में प्रतिस्पर्धा में काफी वृद्धि हुई है। 
जबकि पहले ऐसा नहीं था। पहले उत्पादन छोटे पैमाने पर होते थे, और मांग काफी 
अधिक थी अतः उनकी पूर्ति कम हो पाती थी। जिससे प्रतिस्पर्धा नहीं थी।लेकिन आज 
स्थिति बिल्कुल विपरीत है वस्तुओं- सेवाओं के अनेक निर्माता व्याप्त हैं और सभी यही 
प्रयास करते है कि उनका उत्पादन बाजार में बढ़ता रहें । जिसके लिए वह विज्ञापन का 


सहारा लेते है। जैसे - विम नामक सफाई के पाउडर के विज्ञापन भें कहा जाता है कि 


सिर्फ आधा किलो विम का पाउडर अन्य साधारण सफाई के एक किलो पाउडर के बराबर 
होता है। इसके अलावा यह अन्य पाउडर से अधिक साफ करता है जबकि इप्तका 


मूल्य अन्य पाउडर से अधिक होते हुए भी यह फायदे का सौदा होता हैं । 


इस प्रकार विज्ञापन के आधार पर हम प्रतिस्पर्धा पर विजय प्राप्त करते हैं। 


प्रचलित उत्पादों के नवीन परिवर्तनों को बताना 

कई निर्माता अपने प्रचलित उत्पदों में किये गये नवीन परिवर्तन को विज्ञापन 
के माध्यम से ही सूचित करते हैं । जैसे बिना का टूथपस्ट बहुत पहले से ही प्रचलित था 
लेकिन उसमें थोड़ा सा परिवर्तन किया गया और उसका नाम सिबाका टूथपेस्ट रखा गया 
और इसकी सूचना विज्ञापन माध्यम से दी गयी । इसी प्रकार जेनिथ रेफिजेरेटर में वाटर 
कूलर की सुविधा की सूचना देंना विज्ञापन का उद्देश्य था तथा अन्य परिवर्तनों की सूचना 


देना भी विज्ञापन का उद्देश्य होता है । 


. ब्रांड की वरीयता बनाना 


विज्ञापन इस उद्देश्य से भी किया जाता है कि उपभोक्ताओं का उनकी ब्रांड 


विशेष की आदत को बनाया रखा जाये तथा विज्ञापन माध्यम से उनको याद दिलाया जाता 


कुल 


है ताकि वह अपने ब्रांड विशेष का ही प्रयोग करते रहे न कि किसी दूसरे ब्रांड का प्रयोग 


जैसे - 'दादी माँ मेरे बाल बहुत झड़ रहे हैं क्‍या करू? तुम शुद्ध व पारदशी पैराशूट 
नारियल तेल का इस्तेमाल करो क्योंकि दो पीढ़ियों से पैराशूट नारियल तेल ही उपयोग में 
लाया जा रहा है और अभो उसी का प्रयोग बनाये रखने के उद्देश्य से विज्ञापन कराया गया 


है। 


7 .उपभोक्‍ताओं को याद दिलाना 

बड़े-बड़े निर्माता अपने विज्ञापन इस उद्देश्य से भी कराते हैं कि उनके 
उत्पाद की मांग उपभोक्ताओं में बरकरार रहे क्योंकि जहाँ समाज में एक रूपी वस्तुएं 
विद्यमान है वहाँ किसी एक उत्पाद को याद रखना कठिन है अतः इस उत्पाद की मांग 


को बनाये रखने के लिए विज्ञापन के माध्यम से उपभोक्ता तक पहुँचा जाता है । 


8. व्यवसाय की ख्याति में व॒द्धि करना 

व्यवसाय की ख्याति में वृद्धि करने के उद्देश्य से अनेकों छोटे बड़े निर्माता 
विज्ञापन का सहारा लेते हैं । जिससे वस्तुओं, सेवाओं की मांग में वृद्धि हो जैसे - बच्चों 
के लिए दुनिया भर में जाना पहचाना नाम जॉनसन एण्ड जॉनसन तथा वर्तमान में दूरदर्शन, 


आकाशवाणी, एच. एम .टी ., गोदरेज, बजाज आदि कम्पनियाँ प्रायोजित कार्यक्रम प्रस्तुत करती 


है| 


9 .सूचना देना 


विज्ञापन मुख्यतया जनताकों सूचना पहुँचाने के उद्देश्य से किये जाते हैं जैसे 


डिस्काउन्ट सेल कहां हो रही है क्या समय होगा, यह कब तक रहेगी, कितने प्रतिशत 
होगी, आदि बातों की जानकारी विज्ञापनके माध्यम से ** दी जाती है । हमारे यहाँ बहुत 
सी बीमा कम्पनियाँ बिज्ञापन के माध्यम से जनता को सूचना पहुँचाती हैं कि उनके बोनस 
कि दरें क्या हैं, उनमें कितनी वृद्धि की गयी है, तथा इस व्र॒ुद्धि से अब ये पालिसीयाँ 


कितना लाभ पहुँचा रही है । 


।0.विक्रय कर्त्ताओं को सहायता पहुँचाना 

अधिकांशतः विज्ञापन विक्रय कर्त्ताओं को सहायता पहुँचाने के उद्देश्य से 
किये जाते है । निर्माता अपने विज्ञापन में ही अधिकृत विक्रेताओं के नाम, स्थान, वस्तुओं 
के गुण, आकार-प्रकार, व मूल्यों की भी जानकारी पहुँचा देते हैं जिससे उपभोक्ताओं को 
काफी जानकारी पहले से ही हो जाती है और विक्रय क््ताओं को भी सुविधा होती है। 


कि उन्हें विक्रय में सुविधा होती हैं । 


।। -जीवन स्तर में अभिवृद्धि 

विज्ञापन के माध्यम से जनसाधारण के जीवन स्तर में अभिवृद्धि करना भी 
इसका मुख्य उद्देश्य है क्योंकि पहले जनसाधारण बहुत सी वस्तुओं सेवाओं के बारे में नहीं 
जानते थे और न ही जानकारी उन तक पहुँच पाती थी। लेकिन विज्ञापन द्वारा इस क्षेत्र में 


काफी सफलता प्रापत हुई क्योंकि आजकल दिन-प्रतिदिन कोई न कोई नवीन उत्पाद बाजार 


में प्रवश करता हैं और विज्ञापन इन पर व्यक्तियों के ध्यान को आकर्षित करता है जिसके 
फलस्वरूप उनमें उस वस्तु के क्रय करने की इच्छा जागृत होती है । इस प्रकार विज्ञापन 
नये उत्पादों के उपयोग को बढ़ावा देता है । आजकल सुबह से शाम तक एक उपभोक्ता 
अनेक वस्तुओं सेवाओं का प्रयोग करता है उनमें कुछ का नहीं भी करता है पर अधिकांश 
वस्तुएं वष्टविज्ञापन से अभिप्रेरित होकर डी करता है जैसे - 'साधारण व्यक्ति या निम्न वर्ग 
का व्यक्ति भी यह जानता है कि प्रेशर कुकर से या गैस से खाना बनाना सरल व सस्ता 
है । अतः वह उसे खरीदने या प्राप्त करने का प्रयास करता है और भी अनेक 
सुविधाएं जैसे- टी0वी0, स्कूटर, फिज, आदि सुख सुविधाओं के सामान अधिकांश लोगों के 
घरों में देखने को मिलते हैं ये सभी विज्ञापन के परिणामस्वरूप ही है । अतः विज्ञापन जन 


साधारण को नयी नयी सुविधाओं का प्रयोग कर उनके जीवन स्तर को ऊँचा उठाता है। 


।2 उत्पादन व विक्रय लागत में कमी करना 
विज्ञापन का उद्देश्य उत्पादन व विक्रय लागत में कमी करना होता है जिन 
वस्तुओं का विज्ञापन किया जाता है उससे उन वस्तुओं के निर्माताओं की साख में अभिवृद्धि 
होती है जिसके परिणामस्वरूप कम ब्याज दर पर ऋण प्राप्त करना आसान हो जाता है । 
और साथ ही उस वस्तु की मांग में वृद्धि होनें से अधिक उत्पादन किया जाता है । 
जिससे प्रति इकाई वस्तु लागत में कमी आती हैं । क्योंकि उत्पादक एवं उपभोक्ता का 


सीधा सम्बन्ध हो जाता है । 


3-५» विज्ञापन की उपयोगिता 

वर्तमान युग विज्ञापन का युग है तथा इसकी उपयोगिता दिन- प्रतिदिन बढ़ती 
जा रही है । जबकि विज्ञापन को विक्रय संवर्धन का साधन माना जाता है तथा इसके 
बिना कोई भी निर्माता अपने उत्पाद के विक्रय की कल्पना नहीं कर सकता । विज्ञापन 
हर जगह व्याप्त है और हमारे साथ हैं । जीवन का प्रत्येक क्षेत्र विज्ञापन से घिरा है तथा 
इसके बिना चलना व सफलता प्राप्त करना असंभव सा कार्य लगता है । क्योंकि कोई भी 
वस्तु जिसका उत्पादन किया गया है या करना है उसकी सूचना विज्ञापन के माध्यम से ही 
दी जा सकती है । ये सिर्फ: उपभोक्ता के लिए ही नहीं बल्कि समाज, राष्ट्र व मध्यस्थ 
सभी के लिए उपयोगी है । जो निम्न है : 


॥ 3उत्पादकों के लिए 

विज्ञापन की शुरूआत उत्पादकों के द्वारा ही हुई है । क्योंकि अधिक या 
बड़े पमाने पर माल के विक्रय की समस्या के समाधान के लिए इसकी आवश्यकता महसूस 
हुई तथा तभी इसकी शुरूआत हुई क्योंकि इसके बिना एक उत्पादक सफल व्यापारी नहीं 
हों सकता हैं यह उत्पादक और उपभोकक्‍ता के बीच सेतु का कार्य करता है । झसके द्वारा 
नई वस्तुओं की मांग पैदा करता हैं तथा मांग को बढ़ नये उपभोक्ताओं को आकर्षित 


करता है तथा उपभोक्ताओं में स्थायित्व बनाये रखता है और साथ ही साथ इससे बाजार का 


विस्तार होता हैं और उत्पादन स्तर में निरन्तर वृद्धि होती चली जाती है जिससे साधन 


निष्क्रिय नहीं होने पाते और रोजगार के नये नये साधन उत्पन्न होते चले जाते हैं उनमें 
कमी नहीं आने पाती है।इस प्रकार इसके द्वारा मांग पैदा की जाती है, और मांग में वृद्धि 
से उत्पादन में वृद्धि होती है और उत्पादन में अधिक वृद्धि होने से उत्पादन लागत में 
कमी जाती है और उत्पादन लागत में कमी का असर उसकी वितरण लागत पर पड़ता है 
अतः उस्त भी कमी आती है । क्‍योंकि विज्ञापन के द्वारा समय की बचत होती है तथा 
विक्रय कर्त्ताीओं की संख्या में भी कमी आती है जो कि वितरण बव्ययों को प्रभावित करते 
हैँ तथा उनमें कमी लाने में सहायक होते हैं साथ ही साथ विज्ञापन के द्वारा उत्पादों में कोई 
नवीन परिवर्तन या कोई नये उपयोग करने आदि के प्रभावों के बारे में सूचना उपभोक्ताओं 
को विज्ञापन के माध्यम से आसानी से दे दी जाती है क्योंकि वर्तमान युगमें अत्यधिक 
प्रतियोगिता होने के नाते ये सारे परिवत॒त्न करने पड़ते हैं तथा विज्ञापन कम समय में वृहत 
पैमाने पर उपभोक्ताओं को सूचना पहुँचाने में काफी हद तक सहायक होता है तथा लागत 


भी काफी कम आती है । 


वर्तमान समय में बाजार कितना विशाल रूप ले चुका हैं कि एक उत्पादक 
बिना किसी विक्रय अभिकर्ता: या मध्यस्थ की सहायता से विक्रय कार्य नहीं कर सकता और 
आज के युग में अभिकर्ता व मध्यस्थ इतनी आसानी से व उचित मूल्य पर मिल जाते हैं कि 
समस्‍या नहीं आती तथा उपभोक्ता इन विज्ञापनों से. प्रभावित होकर वस्तु की मांग स्वयं 


करते हैं इसलिए उत्पादक मांग में वृद्धि व ख्याति में वृद्धि के लिए दूरदर्शन, आकाशवाणी 


व विक्रय एजेन्टों द्वारा विभिन्‍न प्रायोजित कार्यक्रम प्रस्तुत करते हैं जो उपभोक्ताओं में इन 


वस्तुओं के प्रति विश्वास पैदा करते हैं जो एक व्यवसाय की सफलता का द्योतक होता है। 


(४ उपभोक्ताओं के लिए 
उपभोक्ताओं की दृष्टि से विज्ञापन जितना उत्पादक के लिए उपयोगी हैं 
उतना ही उपभोक्ता के लिए भी है, उपभोक्ता इसके अन्तर्गत वस्तुओं में चयन करता हैं 
वह उस वस्तु के गुण.दोष एवं विशेषताओं की विवेचना करता हैं क्‍योंकि उसे वस्तु की 
अच्छाई व बुराई की सूचना दी जाती हैं जिनसे वह निष्पक्ष रूप में तुलनात्मक 
विश्लेशण करने में सफल होता हैं और अच्छी वस्तुओं के चयन में सफलता प्राप्त करता 
है। इस प्रकार विज्ञापन के द्वारा उपभोक्ता को घर बैठे अच्छी वस्तुओं के चयन में सुविधा 
होती है । विज्ञापन के द्वारा उपभोक्ता को दिन प्रतिदिन नवीन वस्तुओं के बोरे में 
जानकारी प्राप्त होती हैं जिससे उसको इन वस्तुओं को प्राप्त करनें की इच्छा पैदा होती 
है । यह इच्छा धीरे धीरे आवश्यकता का रूप ले लेती हैं और वह इन वस्तुओं को 
प्राप्त कर इनका उपभोग करते हैं जिससे उनके जीवन स्तर में सुधार आता हैं । जैसे - 
कुछ समय पूर्व भारत के लोगों में यह धारणा जागृत थी कि स्कूटर, फिज, टी0वी0, गैस, 
_त्यांदि चीजे विलासिता की वस्तुएं हैं जबकि आज ये आरामदायक एवं आवश्यक 


आवश्यकता के रूप में परिवर्तित हो चुकी हैं । 


वैसे विज्ञापा का मुख्य उपयोग उपभोक्ताओं को सूचना पहुँचाने के लिए 


: |6 :: 


किया जाता है कि वस्तुयें कहाँ प्राप्त होगी, कब प्राप्त होगी, वस्तुयें उपलब्ध ह भी या नहीं 
तथा स्थानीय स्तर पर विज्ञापन. फुटकर या थोक विक्रेताओं के बारे में सूचनाएं देते हैं । 


इन सारी जानकारियों से उपभोक्‍ताओं को यह पता चल जाता है कि किस वस्तु का कौन 


५ 


उत्पादक है, वह वस्तु कहाँ मिलती है साथ ही उसका समय,धन व शक्ति की बचत होती 
है उसे वस्तुओं को ढूंढ़ना नहीं पड़ता। साथ ही विज्ञापन के द्वारा किस वस्तु का कैसे 
उपयोग करना चाहिए इन सारी बातों की जानकारी दी जाती है । विज्ञापन समाज को 
शिक्षित करने का भी उपयोगी माध्यम हैं । जैसे परिवार नियोजन, प्रौदशिक्षा, बालकल्याण 
आदि के माध्यम से समाज को शिक्षित किया जाता हैं । साथ ही इसमें अन्य तथ्य जैसे 
- कहानियाँ, कविताएं, सारणियाँ, वस्तु के प्रयोग की विधियाँ, व वस्तुओं को सुरक्षित रखने 
के निर्देश आदि दिये जाते है इससे उपभोक्ताओं के ज्ञान में अभिव॒द्धि होती हैं जैसे दवाओं 
के विज्ञापन ने उपभोक्ताओं को इलाज कराने लायक बना दिया है । सामान्यतः: बदन दे 


खांसी, जुकाम, सिरदद आदि का इलाज आमतौर पर अपने आप ही कर लिया जाता हैं 


3 -रुमाज के लिए 

समाज के लिए भी विज्ञापन उतना ही उपयोगी हैं जितना अन्य के लिए 
इसके द्वारा समाज की बेरोजगारी की समस्या का समाधान आसानी से किया जाता है । 
क्योंकि उत्पादन के बड़े पमाने पर होने से रोजगार के अवसर में वृद्धि होती हे साथ ही 


विज्ञापन प्रति तैयार करना, पोस्टर व बैनर बनाना व 'लगाना, माडल बनाने वाले, आकाशवाणी 


एवं माइक पर संदेश प्रसारित करने वाले व विज्ञापन देने वालों द्वारा इन वर्गों का उद्भव 


हुआ। इससे अनेक लोगों को रोजगार प्राप्त हुआ । 


इसके साथ ही साथ विज्ञापन के द्वारा समाज के ज्ञान में वृद्धि की जाती हैं । 
इससे समाज की कमियों व कुरीतियों को दूर करने में काफी हद तक सहायता मिलती है 
जैसे - सती प्रथा, बाल-विवाह, दहेज आदि को दूर करने के लिएआकाशवाणी, दूरदर्शन, 
विभिन्‍न पत्र-पत्रिकाओं में एक प्रभावशाली विज्ञापन दिया जाता है । इसी प्रकार जातिवाद 
छुआछूत व नशीले पदार्थों के सेवन रोकने में भी विज्ञापन काफी हद तक सहायक सिद्ध 


हुआ है। 


4-राष्ट्र के लिए 

किसी भी विकासशील राष्ट्र के विकास में विज्ञापन महत्वपूर्ण योगदान करता है 
इसके ए़ारा मांग का सृजन किया जाता हैं । जिसकी पूर्ति उत्पादन को बृहत्‌ पैमाने पर 
बढ़ाकर की जाती हैं तथा उत्पादन का स्तर बढ़ाने से संसाधनों का भी उचित उपयोग संभव 
हो पाता है। जिसके परिणाम स्वरूप समाज के जीवन स्तर में भी सुधार होता हैं। साथ 


ही राष्ट्र का भी विकास होता है । 


आज के य॒ग में अधिकतर पत्र-पत्रिकाओं व समाचार पत्रों का जीवन यापन 


बिज्ञापन से होने वाली आय के द्वारा ही होता है।साधारणतया देखा जाय तो इनकी आय का 


लगभग तीन चौथाई भाग विज्ञापन के द्वारा ही प्राप्त होता है । अतः विज्ञापन इनके लिए 
जीविका का एक साधन बन गया है ।. 
इस प्रकार विज्ञापन आज के य॒ग में इतनी आवश्यक आवश्यकता बन गया हैं 


कि उपभोक्ता इस की अनुपस्थिति की कल्पना भी नहीं कर सकता है । 


4.5. आलोचनाएं 
भारतीय बाजारों में अधिकांशत: वस्तुओं की मांग पूर्ति से अधिक रहती है। 
अतः क्रेता वही वस्तु क्रय करता है जिसे निर्माता द्वारा विक्रय हेतु प्रस्तुत किया जाता 
है। इसलिए यह कहा जा सकता है कि यहाँ का बाजार विक्रेता बाजार होता है। 
अतः यहाँ क्रेता बाजार नहीं है क्‍योंकि यहाँ विभिन्‍न शोध व अनुसंधान के माध्यम से 
क्रेताओं की आवश्यकताओं का पता लगाया जाता है। तत्पश्चात उत्पादन किया जाता हैं 
फिर विज्ञापन तथा उसके बाद विक्रय किया जाता है । इस प्रकार भारत में उत्पादन के 
पश्चात्‌ विज्ञापन किया जाता हैं और तत्पश्चात विक्रय किया जाता हैं । फिर भी अक्सर 
क्रेता को वस्तु विशेष को बाजार में माँगने पर नकारात्मक उत्तर का सामना करना पड़ता 
है तथा उसे उस वस्तु के विकल्प में दूसरी वस्तु का चयन करना पड़ता है। अतः ऐसी 
स्थिति में विद्वानों का मत है कि विज्ञापन की क्‍या आवश्यकता हैं । अर्थात्‌ ऐसीस्थिति में 


विज्ञापन व्यर्थ है। 


“लेकिन यह बात सही नहीं लगती हैं क्योंकि विज्ञापन का मुख्य उद्देश्य 
उपभोक्ता को सूचना देना/.उनसे सम्पर्क स्थापित करना न कि विक्रय में वृद्धि करना है। 
अतः विज्ञापन के माध्यम "से कम समय. में सम्पर्क स्थापित करके भारी मात्रा में सूचना दी 
जा सकती है और साथ ही अधिक मात्रा में सम्पर्क भी केवल विज्ञापन के माध्यम से ही 
संभव है... तथा विपणन क्रिया के लिए क्रेता एवं विक्रेता के बीच सम्पर्क का होना अति 
आवश्यक होता है और इसका माध्यम विज्ञापन ही होता हैं । अतः यह क्रेता और 
विक्रेता के बीच सम्पर्क स्थापित करने में सेतु का कार्य करता है । जबकि पहले यह 
कार्य व्यक्तिगत माध्यम से किया जाता था। यद्यपि आजकल बाजार का क्षेत्र काफी 
व्रहद होने से विज्ञापन का सहारा अति आवश्यक हो गया हैं । क्योंकि उसके बिना भारी 
मात्रा में सम्पर्क हो ही नहीं सकता है । यहाँ तक कि आजकल लघु एवं कुटीर उद्योगों 
द्वारा उत्पादित माल भी स्थानीय बाजारों के अतिरिक्‍त अन्तर्रट्रीय बाजारों तक पहुँच चुका 
है। चूंकि भारत में विक्रेता बाजार और वह केवल आवश्यक वस्तुओं तक सीमित हैं फिर 
भी इनमें क्रेताओं से सम्पर्क स्थापित करना आवश्यक होगा। बिना उसके वस्तुओं- सेवाओं 
का विक्रय संभव नहीं है । जैसे - राशन की दुकान पर गेंहूँ, चावल, चीनी, इत्यादि 
है या नही इसकी सूचना समाचार पत्रों में ही विज्ञापित की जाती हैं । इसके साथ ही साथ 


अन्य विद्वानों ने भी इसकी निम्नलिखिल आलोचनायें की हैं 


| . अपव्यय अथवा फिजूलखर्ची; को बढ़वा 


सामान्यतः मनुष्य, विज्ञापन से अभिप्रेरित होकर उन वस्तुओं को क्रय करने के 


लिए बाध्य हो जाता है जिसे क्रय करने की उसकी क्षमता नहीं होती हैं और न ही वह 
वस्तु आवश्यक होती है अर्थात यह विज्ञापन का मनुष्य या समाज के प्रति मनोवैज्ञानिक 
दबाव कहा जायेगा। क्योंकि मनुष्य जबतक उस वस्तु को क्रय नहीं कर लेता है अशान्त 
रहता है । इस प्रकार विज्ञापन मनुष्य में फिजुलखर्ची को बढ़ावा देता हैं । जिससे 
मनुष्य अशान्त, पारिवारिक क्लेश एवं दुखी रहता हैं साथ ही साथ यह मनुष्य के ऋणभार 


में भी वृद्धि करता है । 


इस प्रकार विज्ञापन एक तरफ तो मनुष्य को नयी क्स्तुयें क्रय करने को 
अभिप्रेरित करता है, और दूसरी तरफ वह मनुष्यके जीवन स्तर को ऊँचा उठाता है साथ 
ही देश के औद्योगिक सामाजिक, धार्मिक व राजनैतिक इत्यादि भागों में तीव्र गति से 
विकास को बढ़ावा देता है जो राष्ट्रहित में होता है तथा अशान्त रहना पारिवारिक क्‍्लेश 
इत्यादि समस्याएं मनुष्य की अपनी त्रुटि के कारण हैं क्योंकि समझदार व्यक्ति अपनी 
स्थिति के अनुसार एवं समय को ध्यान में रखकर विज्ञापन के अनुचित साधनों से अभिप्रेरित 


न होकर अपनी वस्तुयें क्रय करते हैं। 


2- कीमत में वृद्धि 
विज्ञापन कीमत में कमी लाता हैं यह कथन कुछ सही नहीं लगता क्योंकि इसमें 


उत्पादकों मध्यस्थों, निर्माणकों, आदि द्वारा किये गये विज्ञापन व्ययों का भार अन्ततः वस्तु 
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की कीमर्तों पर ही पड़ता है । जो उसकी कीमतों में वृद्धि करता हैं । क्योंकि कोई 
भी व्यवसायी विज्ञापन व्ययों को अपने पास से नहीं देना चाहेगा और न ही देगा जिसके 


परिणामस्वरूप कीमतों में वृद्धि होगी। 


परन्तु यह भी सही है कि विज्ञापन व्यय वस्तु की लागत में शामिल होकर 
कीमतों में वृद्धि करता हैं । साथ ही साथ वह इन व्ययों में कमी भी करता है। जैसे 
विज्ञापन द्वारा ब्हत पैमाने पर वस्तुओं की जानकारी दी जाती है जिससे वस्तु की मांग में 
वृद्धि होती हैं । जिसके फलस्वरूप उत्पादन बृहत्‌ पैमाने पर होने लगता हैं. और 
लागत में कमी आने लगती है । इसके अतिरिक्त व्यक्तिगत विक्रय अभिकर्ताओं की संख्या 
में भी कमी करता है, क्योंकि विज्ञापन हजारों विक्रय कर्ताओं का कार्य कम समय कम 
खर्च पर आसानी से कर सकता हैं । जिससे वस्तु की लागत में भी कमी साथ ही साथ 


कीमतों में भी कमी आतो है । 


३-प्राकृतिक सौन्दर्य का विनाश 

विज्ञापन दिन-प्रतिदन प्राकृतिक सुन्दरता को नष्ट करता चला जा रहा है 
जगह - जगह दिवालों पर चिपके पोस्टर, भवनों की रंगी हुई दिवारें ये ही नहीं 
लौउडस्पीकर पर विज्ञापन सम्बंधी शोर व गली कूचों में बिखरी हुई गन्दगी वाहनों पर 


चिपके पोस्टर, प्राकृतिक सुन्दरता को कम करते चले जा रहे है तथा इसमें कुछ विज्ञापन 


की 
की; 


ते ऐसे भी है जो वातावरण को प्रदूषित एवं मनुष्य के स्वास्थ्य पर हानिकारक प्रभाव भी 


डालते चले आ रहे हैं । 


लेकिन सारा दोष विज्ञापन का ही नहीं है क्योंकि विज्ञापत का उद्देश्य प्राकृतिक 
सुन्दरता को नष्ट करना नहीं है बल्कि समाज द्वारा इसे अनुचित साधनों के रूप में प्रयोग 
कर प्राकृतिक सुन्दरता को प्रभावित किया गया क्योंकि विज्ञापन तो एक साधन है साध्य 


नहीं अर्थात्‌ उन सारी त्रुटियों का जिम्मेदार इसको उपयोग करने वाले ही हैं । 


प्रो आर.एस. डाबर तो विज्ञापन को निरर्थक व बरबादी कहने वालों पर प्रहार 
करते हुए कहते हैं कि 'बरबादी तो लगभग सभी वस्तुओं में है कया आवश्यकता हैं कि 
शरीर ढकने के लिए मूल्यवान सिल्क, कश्मीरी शाल, या सुन्दर ऊनी कपड़े खरीदें जाये। 
मोटे कपड़े पहनकर ही सनन्‍्तुष्ट हो सकते हैं जबकि मोटे कपड़े चलते भी अधिक हैं। 


तथा सिनेमागृहों नाट्य शालाओं के जलपानूहों, व भोजनालयों को क्‍यों न बन्द कर देना 


चाहिए व जूते के स्थान पर काठ की खड़ाऊँ पहननी चाहिए। 


4-सामाजिक बुराइयों का जन्म 
कुछ विज्ञापन ऐसे होते हैं, जो सामाजिक बुराइयोंकों जन्म देते हैं जैसे - 


अश्लोल शब्दों का इस्तेमाल, स्त्रियों के नग्न व अर्धनग्न चित्रों को दर्शना, शराब धूम्रपान 


इत्यादे के विज्ञापन. सामाजिक बुराइयों को जन्मदेंते हैं तथा इनका असर इतना बुरा पड़ 
रहा है कि दिन-प्रतिदिन समाज का नैतिक पतन -होता चला जा रहा हैं तथा इनके द्वारा 
अनेक रोग, व बुराइयाँ समाज में जन्म ले रही हैं । 


इस सम्बन्ध में अनेक लोगों ने इसकी आलोचनाएं की हैं- 


सामान्यतः देखा जाय तो विज्ञापन के उचित प्रयोग की जिम्मेदारी सरकार पर 
होनी चाहिए। क्‍योंकि विज्ञापन तो एक साधन मात्र हैं अब भारत में तो सामाजिक बुराइयों 
को जन्म देने वाली वस्तुओं के विज्ञापन को देखते हुए इनके बुरे प्रभावों की जानकारी देने 
वाले विज्ञापनों को भी वैधानिक सूचना देना अनिवार्य कर दिया गया है । जिसे समाज इनके 


बुरे प्रभावों को समझ सके । 


॥ क्स्‍्तुओं का अतिशायी वर्णन 


आजकल के युग में विज्ञापन एक अतिष्योक्‍िति मात्र है, क्योंकि इसमें वस्तुओं 
सेवाओं के बारे में दिये गये तथ्य व अन्य जानकारी इत्यादि को बहुत बढ़ा चढ़ाकर कर 
प्रस्तुत किया जाता है । जिससे प्रभावित होने वाले उपभोक्ताओं को आसानी से ठगा जाता 
हैं। ।॥00 रूपये मुल्य की वस्तु को ।0 खरूपयें में खरीदने का फ्लोभन देना इस प्रलोभन से 


प्रभावित उपभोक्ताओं को ठगना इत्यादि दोष विज्ञापन. का नहीं बल्कि विज्ञापन 


का उपयोग करने वालों का होता हे । 


2 
8. विज्ञापन ही गुणदत्ता को करसीर्टी नहीं 
मात्र विज्ञापन ही गुणवत्ता की कसौटी नहीं हे क्योंकि बहुत सी ऐसी वस्तुएं समाज 
व्याप्त हैं जो विज्ञापित वस्तुओं से अच्छी सस्ती एवं गुणों वाली हैं । पर उनके 


परिस्थितिवश उचित विज्ञापन न हो पाने के कारण या विज्ञापित वस्तुओं को 


/ 


अतिश्योक्तिवश सफल नहीं हो पाते हैं। जबकि इसमें विज्ञापन का कोई दोष नहीं 
क्योंकि विज्ञापन का उद्देश्य अन्य वस्तुओं-सेवाओं का शोषण व उनको समाप्त करना या 


दबाना नहीं है 


7 .एकांधिकार प्रव॒ुत्सि का जन्म 
विज्ञापन एकांधिकारी प्रवृत्ति को जन्म देता हैं क्योंकि सामान्यतः जिन वस्तुओं 


ब्रा कि हल कक वह बस्त बाजार हि] अधिक बिकती कै साथ हीं साथ शेर क्षी्‌ 
का अधिक विज्ञापन होता है वह वस्तु बाजार में अधिक बिकती हैं साथ ही साथ ऐसा भी 


रु प्रजा पा फट. हैः दर एल फाप्यि दट्वर छा 
देखने में आता हैं कि एक छोटे पैमाने पर उत्पादित करने वाला निर्माता एक निर्माता 


न अज कै //<५ न 87:78 ५७ जे बी 2 रे शा न 4 नाले < बा जार गा कर टिक न जिर 5] ब्ः 0 
के विज्ञापत की बराबरी व कर पाने के नाते बाजार में नहीं टिक पाता है जिससे बड़े 
निभाता एकाधिकार प्रवृत्ति प्राप्त कर लेतें हैं और वे अपनी मनमानी मूल्य वसूल करके 


कि कि 


उपभाक्‍्ताओं शोषण करते है 


० न ५४७ थी आप - का जा पु कु के 7 ५ कक ७90५ क्ह। क दर ण 7. व न «4 के च्ट्ट डिक न १ २ 
विज्ञापन के अन्वेर्मत समस्त साधनों का उचित प्रयोग नहीं हो पाता है क्या 


० 70 25 यु के 2 हा े ३: 
नंवीन वस्तुएं अपने बड़े पैमाने के विज्ञापन से तुरुत प्रचलन में आ जाती हैं और पुरानी 


वरतुओं को बेकार कर देती हैं जैसे - एक नया टेलीविजन एक पुराने टेलीविजन को, एक 
नयी गाड़ी पुरानी गाड़ी को बेकार कर देती हैं। या वह विकता है तो. कम मूल्य पर 
बिकता हैं। इस प्रकार साधनों का दुरूपयोग होता हैं । या पुराने मालों का स्टाक बचा 


रह जाता हैं । जो अपव्यय को बढ़ावा देता है 


लेकिन भारत जैसे देश में जहाँ मांग ज्यादा और पूर्ति. कम है यह कहना 
गलत होगा क्योंकि यहाँ बेकार या बचे हुए माल को लोग क्रय कर लेते हैं या हम यूं 
कहें कि यहाँ विक्रेता बाजार होने के नाते नयी या पुरानी कोई वस्तु बेकार या अपव्यय 


गुस्त नहीं होती है और अगर होती भी तो इसमें विज्ञापन का काई दाष नहीं होता है। 


८ विज्ञापन की सीमायें 
विज्ञापन की सीमायें निम्न हैं - 
2 विज्ञापन द्वारा यह आवश्यक नहीं है जिस वस्तु का विज्ञापन किया जाय उसके 


विक्रय में बुद्धि हो, अर्थत यह हो भी सकता है और नहीं भी क्योंकि 


वरदान 


वास्तविक विक्रम तो वस्तु की उपलब्धि, गांरटी, सेवा, वस्तु का नियोजन, व 
वैयक्तिक विक्रय पर निर्भर करता है । क्योंकि कई बार अधिक व्यय करने 


पर भी कोई प्रतिफल प्राप्त नहीं होता हैं । 


[>> 


विशेष तथा 


(क़ 


७ जी 


विज्ञापन ने कितने लोगों को प्रभावित किया कितने को नहीं यह भी ज्ञात करना 
मुश्किल है, कभी कभी अत्यधिक विज्ञापत करने के पश्चात भी विक्रय में वृद्धि 
नहीं होती हैं और कभी कभी विना विज्ञापन के ही विक्रय बढ़ जाता हैं। इस 
प्रकार विक्रय काफी हद तक अनियंत्रण से प्रभावित होता है जैसे- 


राजनीतिक, सामाजिक, आर्थिक, कारक इत्यादि । 


विज्ञापन करा देने का अथ यह नहीं होता है कि हर व्यक्ति उस विज्ञापन को 
देखेगा ही, या पढ़ेगा, या सुनेगा ही और अगर पढ़ता ,देखता,सुनता भी है तो 
यह कोई गारन्टी नहीं हैं कि वह उससे प्रभावित होकर खरीदेगा ही । 

इस प्रकार बहुत से व्यक्ति विज्ञापित बातों को ध्यान में रख लेते हैं तथा समय 


परिस्थितियों पर उनका समुचित उपयोग या क्रय करते हैं। 


विज्ञापन व्यय अधिक होने की दशा में छोटे निर्माता इसका वहन नहीं कर पाते 


जिससे एकाधिकार की प्रव॒ुत्ति का जन्म होता है । 


विज्ञापन की सफलता विज्ञापन तैयार करने वाले पर निर्भर करती है क्योंकि 
कभी कभी आवश्यकता से अधिक व्यय करने के पश्चात भी विज्ञापन सफल 
नहीं हो पाता हैं। इसका मुख्य कारण विज्ञापन सही ढंग व योग्य व्यक्तियों 


द्वारा तैयार नहीं किया गया है । अंर्थीत समस्त व्यय जो विज्ञापन पर 


किया गया है वह व्यर्थ, होगा। क्योंकि विज्ञापन वस्तु की सूचना देने का माध्यम 
व आकर्षित करने का मुख्य साधन होता हैं और वह यह कार्य नहीं कर पाता 
6. विपणन क्रिया के अन्तर्गत देखा जाय तो विज्ञापन सिर्फ क्रेता व विक्रेता के 
मध्यस्थ का कार्य करता है न कि यह मान लेना कि विज्ञापन करने से वस्तु 
का विक्रय स्वयं हो जायेगा क्‍योंकि विज्ञापन तो एक साधन मात्र है साध्य 


नहीं। या हम यह कह सकते हैं कि यह एक सहायक का कार्य करता है। 


१2 विज्ञापन के द्वारा मात्र क्रेताओं तक किसी वस्तु के बारे में सूचना पहुँचाई जाती 
है। जिससे क्रेता एवं विक्रता दानो ही वर्गो, को लाभ होता है । लेकिन 
इसका यह अर्थ नहीं है कि विज्ञापन के द्वारा हर वस्तु या घटिया वस्तुओं को 
भी सूचित करके लाभ कमाया जा सकता है । हाँ यह ठीक है कि एक वार 
इसका लाभ मिलेगा, पर वास्तविकता .सामने आने पर क्रेता इसे दोबारा क्रय नहीं 


करेगा। 


इस प्रकार विज्ञापन के द्वारा मात्र जनता तक बृहत्‌ मात्रा में 


४ 


सुचना पहुंचाई जाती है जिससे अधिक से अधिक लाभ उठाया जा सकें। 


१8 पा ४28 


। .8 भारत में विज्ञापन की समस्‍यायें 

भारत जैसे विकासशील राष्ट्र में जहाँ विज्ञापन अभी अपने शुरूआती दौर से 
गुजर रहा है । जबकि देखा जाय, तो दिन-प्रतिदिन इसका महत्व बढ़ता ही जा रहा हैं 
फिर भी अन्य विकसित राष्ट्रों की तुलना में यहाँ विज्ञापन पर व्यय बहुत ही कम किया 
जाता हैं । भारत में विज्ञापन व्यय की अनुमानित राशि लगभग 200 करोडरूपये प्रतिवर्ष 
हैं। जो कि अन्य राष्ट्रों की तुलना में काफी कम है । भारत॑ में विज्ञापन सीमित 
उत्पादों एवं सीमित कम्पनियों द्वारा कराया जाता हैं टिकाऊ वस्तुओं के बीच विज्ञापन में 
बृहद्‌ स्तरीय कम्पनियाँ अपेक्षाकृत अधिक व्यय करती हैं जैसे - गोदरेज, टाटा, हॉकिन्स, 
बी.पी.एल., मारूति, ग्वालियर सूटिंग. आदि, लेकिन अब भी छोटे एवं मध्यम दर्ज के 
उत्पादक विज्ञापन को व्यर्थ का व्यय समझते है ! या वे इसके महत्व को समझते हुए भी 
वित्तीय साधनों के अभाव के कारण विज्ञापन नहीं करवाते हैं । भारत में वैज्ञानिक विज्ञापन 
के अभाव में विज्ञापन लागत अधिक आती है, और लागत की अधिकता के कारण अधिकांश 
उत्पादक विज्ञान नहीं करा पाते और चूंकि यहाँ विज्ञापन कम होता है अतः वैज्ञानिक 
विज्ञापन का प्रयास ही नहीं करते हैं और इसकी लागत भी अधिक आती है । इस प्रकार 
इस चक्र को तोड़ने के लिए सरकार सहायता तो कर सकती है और इसके लिए सरकार 
को अपने व्यय पर विभिन्‍न अनुसंधान करना होगा या बृहद्‌ स्तरीय कम्पनियाँ सहयोग 
करें। तभी भारत में वैज्ञानिक विज्ञापन की शुरूआत हो सकती है जबकि देखा जाय तो 


वर्तमान युग में विज्ञापन के विकास की गति काफी हद: तक तीव्र है परन्तु अन्य राष्ट्रों की 


ओ 
तुलना में काफी धीमी है। 


भारत में इस पर काफी सर्व भी किये गये अभी हाल में ही दी इकनोमिक्स 
टाइम्स के अनुसंधान बव्यूरों ने ।38 बड़ी एवं मध्यम आकार की कम्पनियों के बारे में एक 
सर्व किया था। जिसके अनुसार इन कम्पनियों में एक वर्ष, में 2899 करोड़ की बिक्री पर 
लगभग 2। करोड़ से अधिक रूपये विज्ञापन पर व्यय किये थे। इस प्रकार ये अपनी 
विज्ञापन पर बिक्री का 73% व्यय किया था इसमें सबसे कम व्यय करने वाली 


कम्पनियों में दवा, रेडियो, ऊनी कपड़े इत्यादि होते हैं । 


इस प्रकार इन सभी बातों के अध्ययन से यही निष्कर्ष निकलता है कि भारत 
में विज्ञापन पर अन्य राष्ट्रों की तुलना में काफी कम ब्यय किया जाता हैं । इसका मुख्य 
कारण भारत में विज्ञापन की कुछ निम्न समस्याएं हैं। इसके अन्तर्गत हमें अन्तर्राष्ट्रीय 


विज्ञापन सर्वेक्षण समिति के अनुसार यहाँ की प्रमुख समस्याएं निम्न पायी जाती हैं । 


। संस्कृति मेंभिन्‍नता होना 
हमारे देश में प्रथक-प्रथक राज्य होने के कारण उनकी संस्कृतियाँ भी प्रथक हैं 
जिसके कारण विज्ञापन में -भिन्‍नता करनी पड़ती है । जैसे - उत्तर प्रदेश, राजस्थान, 


बिहार, बंगाल आदि राज्यों में शिक्षित व्यक्तियों में भी अधिकांश खरीददारी पुरूष वर्ग द्वारा 


का आओ 


ही की जाती हैं। स्त्रियों द्वारा खरीददारी की प्रवृत्ति यहॉकाफी कम हैं । जबकि इसके 
विपरीत गुजरात, महाराष्ट्र आदि राज्यों में इसके विपरीत खरीददारी अधिकांशत: स्त्रियों द्वारा 
की जाती है । इन राज्यों में पुरूषों की उपस्थिति के बावजूद भी समस्त खरीददारी 
स्त्रियों द्वारा ही की जाती है । 


इस प्रकार सांस्कृतिक भिन्‍नता के कारण ही इन राज्यों में विज्ञापन करने में 
काफी कठिनाई खड़ी हो जाती है । जैसे - सुपर सीन धाँगे के विज्ञापन में प्रथक्‌ - प्रथक्‌ 
राज्यों के लिए अलग-अलग प्रति तैयार की जाती है यह भिन्‍नता संस्कृति से प्रभावित 
होकर की जाती है । हिन्दी में जो प्रति तैयार की जाती है उसमें एक पत्नी द्वारा प्रति 


से शिकायती लहजे में यह वाक्य कहा गया है । 


'अरे आप कौन-कौन से धागे ले आते हैं जो बार-बार टूट जाता है, सुपरसीन 
धागे क्‍यों नहीं लाते। जो कम टूटे और ज्यादा चले' जबकी यही विज्ञापन महाराष्ट्र व 
गुजरात में यही वाक्य पति द्वारा कहलाया जाता है क्योंकि वहाँ क्रय पत्नी द्वारा ही 


किया जाता है । 


2- भाषा की समस्या 


भारतमें अलग-अलग कई राज्य होने के. कारण अलग-अलग भाषाओं का भी 


प्रयोग किया जाता हैं जैसे -महाराष्ट्र में मराठी, राजस्थान में राजस्थानी,बंगाल में बांग्ला 
भाषा, तमिलनाडु में तमिलभाषा, गुजरात में गुजराती आदि भाषाओं का प्रयोग विभिन्‍न राज्यों 
में होता है । यही नहीं बल्कि यहाँ एक ही राज्य में अलग-अलग भाषाओं का प्रयोग 
किया जाता है तथा शिक्षा के अभाव के कारण लोगों को अपने क्षेत्र विशेष की क्षेत्रीय भाषा 
का ही ज्ञान होता है तथा अधिकांश व्यक्ति अन्य राज्यों की भाषा से अनभिज्ञ रहते हैं 
जबकि हिन्दी हमारी राष्ट्र भाषा है लेकिन फिर भी शिक्षा के अभाव के कारण लगभग 


70% हमारे देश की जनसंख्या इस भाषा को लिखना एवं पढ़ना नहीं जानती है। 


इस प्रकार हमारे देश में अगर कोई उत्पाद का विज्ञापन राष्ट्रीय स्तर पर करना 
. है तो उसकी भिन्‍न भिन्‍न प्रान्तों के लिए भिन्‍न भिन्‍न प्रति तैयार करनी पड़ती है जिसके 
कारण विज्ञापन की लागत काफी हद तक बढ़ जाती है। 


3. कुशल कर्मचारियों का अभाव 


विज्ञापन की प्रति तैयार करने के लिए अति कुशल व्यक्तियों की आवश्यकता 
पड़ती हैं । जबकि भारत जैसे देश में कुशल कर्मचारियों का अभाव है । विज्ञापन प्रति 
तैयार करनेके लिए ऐसे व्यक्ति की आवश्यकता होती है जो उत्पाद-जिसका विज्ञापन करना 
है, उसके बारे में, उसके बाजार के बारे में, उसके उपभोक्ताओं के प्रकृति के बारे में, विज्ञापन 


के माध्यमों के बारे में सम्पूर्ण जानकारी रखते हों, ऐसे व्यक्ति द्वारा ही विज्ञापन 


] कक 
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सफलतापूर्वक किया जा सकता है । यदि अकुशल व्यक्ति द्वारा अपूर्ण ज्ञान के आधार पर 
विज्ञापन तैयार किया जाता है तो श्रम, समय,धन तीनों का व्यर्थ में व्यय होगा और विज्ञापन 


भी अप्रभावी हा जायेगा। 


इस प्रकार किसी 'भी कार्य में दक्षता, अनुभव या प्रशिक्षण से ही आती है । 
जबकि भारत में अधिकांश विज्ञापन अनुभवों पर ही आधारित होते हैं। क्योंकि प्रशिक्षण 
संस्थाओं का हमारे यहाँ पूर्णतः अभाव सा हैं । यहाँ विभिन्‍न प्रशिक्षण एजेन्सियों द्वारा 
ही कर्मचारियों को थोड़ा बहुत प्रशिक्षण दे दिया जाता हैं । यही कारण है कि हमारे 


यहाँ कुछ ही विज्ञापन प्रभावकारी हो पाते हैं। 


4. विज्ञापन के प्रति अविश्वास 

भारत में कुछ व्यक्तियों द्वारा विज्ञापन का दुरूपयोग किये जाने के कारण 
इसकी प्रारम्भिक अवस्था से ही विज्ञापन पर क्‍ से लोगों का विश्वास काफी हद तक उठ सा 
गया है। क्योंकि हमारे यहाँ विज्ञापन के द्वारा भोले भाले उपभोक्ताओं के साथ कपट या 
धोखा किया जाता है जैसे - 50 खूपयें में घड़ी, रेडियो आदि लीजिये, इस तरह के 
विज्ञापनों के द्वारा या विज्ञापनों में अतिश्मोक्ति का वर्णन करने के कारण सामान्य जनता का 


इस पर से विश्वास उठ सा गया है । 


5 . अशिक्षा एवं निर्धनता 


भारत की अधिकांश जनसंख्या गाँवों में ही निवास करती हैं तथा गांवों के 


व्यक्ति कृषि क्रिया या लघु कुटीर उद्योगों द्वारा ही अपना जीवन यापन करते हैं । साथ ही 
गांवों में शिक्षा का प्रसार कम होने के नाते उनमें अधिकांश व्यक्ति अशिक्षित होतें हैं। 
जबकि वर्तमान समय में यह प्रतिशत काफी कम हुआ है इन कारणों से इनका जीवन स्तर 
काफी निम्न कोटि का होता है जबकि अशिक्षा एवं निर्धनता ये दानो ही विज्ञापन के शत्रु 
होते हैं, और हमारे देश में दानो विद्यान है इसके परिणामस्वरूप अशिक्षित व्यक्ति 
विज्ञापन को समझ नहीं पाते हैं और निर्धन व्यक्ति तो अपनी दैनिक व रोजमर्रा की 
आवश्यकताओं की पूर्ति ही कठिनाई से कर पाते हैं। अतः इनके लिए विज्ञापन का कोई 


अर्थ ही नहीं होता है । 


6. विज्ञापन माध्यमों का अभाव 

हमारे देश में बहुत से ऐसे स्थान हैं जहाँ विज्ञापन पहुँच ही नहीं पाते हैं क्‍यों 
वहाँ दूरदर्शन एवं आकाशवाणी के कार्यक्रम पहुँच ही नहीं पाते हैं जबकि उनका प्रसार 
इधर विगत वर्षों में काफी तीव्रता से हुआ है । फिर भी अभी भी कई ऐसे क्षेत्र बचे पड़े 
हैं जहाँ थे नही पहुँच पाया और जहाँ है भी वहाँ बिजली के अभाव के कारण यह 
श्रोत भी व्यर्थ हैं । भारत के आन्तरिक भागों में जहाँ अशिक्षित लोग रहते हैं, दूरदर्शन 
एवं आकाशवाणी द्वारा विज्ञापन पहुँचाया जा सकता हैं लेकिन वहाँ तक विज्ञापन के माध्यम 


पहुँचे ही नहीं हैं । 


इस प्रकार अगर ऑकड़ों के आधार पर विश्लेषण किया जाय तो इस समय 
दूरदर्शन के समस्त केन्द्रों द्वारा लगभग 2 लाख जनता जिनमें से लगभग 755 लाख 
शहरी और ।250 लाख ग्रामीण अथीत ।।॥४ शहरी और ।8%& ग्रामीण जनसंख्या इन क्षेत्रों में 
लाभान्वित हो रही है साथ ही लाभान्वित होने वाला क्षेत्र 492604 वर्ग किमी0 था जो 


कि देश के क्षेत्रफल का ।6.8% है । 


जबकि आकाशवाणी के ।॥62 ट्रांसमीटरों द्वारा देश के 78.90% भौगोलिक क्षेत्रों 
तक प्रसारण की पहुँच है तथा देश की लगभग 89.69% जनता इन स्रोतों से लाभान्वित 


हो रही है । 


7. वर्ग विशेष की समस्या 

भारत जैसे देश में जहाँ वर्ग विशेष की समस्या काफी जटिल है, जिसके कारण 
भारतीय समाज मेंविरोधाभासी परिस्थितियाँ बहुत सी हैं जैसे एक तरफ बहुत अमीर व्यक्ति क्‍ 
हैं, तो दूसरी तरफ बहुत गरीब एक ओर शिक्षित व्यक्ति हैं तो दूसरी तरफ अशिक्षित 
वयक्ति/ इन परिस्थितियों के कारण एक विज्ञापनकर्ता. काफी असमंजस में रहता है कि वह 
किसके लिए विज्ञापन करें क्योंकि उसका उत्पाद तो सभी के लिए होता हैं तथा प्रति तैयार 


करते समय सभी को ध्यान रखना भी आवश्यक होता है। 


8. वैज्ञानिक विज्ञापन का अभाव 


वैज्ञानिक विज्ञापन से आशय ऐसे विज्ञापन से होता है जो निश्चित सिद्धान्तों पर 


आधारित हो, और कुछ आधार भूतनियमों के अनुसार किया गया हो क्योंकि वैज्ञानिक विज्ञापन 


के कुछ सिद्धान्त होते हैं तथा यदि कोई विज्ञापन निम्नलिखित सिद्धान्तों पर आधारित न 


हो तो हम उसे विज्ञापन नहीं कहेगें।ये विज्ञापन सिद्धात्त निम्न हैं । 
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विज्ञापन का उपयुक्‍त शीर्षक होना चाहिए। 

विज्ञापन में केवल सत्य बातों का ही उल्लेख होना चाहिए। 

विज्ञापन का उद्देश्य स्पष्ट होना चाहिए उसमें किसी बात को छिपाना नहीं 
चाहिए। 

विज्ञापन में उपयुक्त चित्रों का प्रयोग होना चाहिए। 

विज्ञापन की भाषा सरल, स्वाभाविक एवं आकर्षक होनी चाहिए। 

विज्ञापन में शेखी नहीं मारनी चाहिए। 

विज्ञापन नकारात्मक नहीं होना चाहिए। 

विज्ञापन में जनता की मनोव्रत्ति का पूर्ण ध्यान रखा जाना चाहिए। 

विज्ञापन में आरम्भ से अंत तक सेवा तत्व प्रदर्शित होना चाहिए। 

अधिक ध्यान आकर्षित करने वाली विचित्र विधि काम में लेनी चाहिए। 

विज्ञापन का माध्यम वस्तु के मुल्य, प्रचलन एवं उपयोगिता के अनुसार ही होना 


चाहिए। 


इस प्रकार किसी विज्ञापन को वैज्ञानिक तभी कहा जायेगा जबकि यह निर्धारित 


हल +2॥ 


नजननानबी. 8] 


से तैयार किया गया हो। वैज्ञानिक विज्ञापन विधि की निम्न चार अवस्थायें होती 
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/न्‍ण, 
डक सककननन, 


। . प्रारम्भिक अनुसन्धान 

यह इसकी प्रथम अवस्था होती है इसे पूरा करने के लिए निम्न चार कार्य करने 
पड़ते हैं । 
१।] विपणन अनुसन्धान 

इसमें विज्ञापनकर्त्ता को वस्तु बाजार का पर्ण ज्ञान होगा चाहिए, इस ज्ञान के लिए 
विपणन अनुसन्धान किया जा सकता है इसमें बाजार की परम्पराओं एवं वातावरण के साथ 
ही बाजार की रीतियों आदि का पता दाबाणा जाता हैं। 
॥ 2) चस्तू । विएटोपण 

यहाँ वस्तु विश्लेषण से आशय वस्तु के सम्बन्ध में विस्तृत एवं गहन अध्ययन 
करने से हैं । च्लुओं के मुर्णों एवं विशेषताओं का पता लगाना हैं जिससे 
उयभीक्ताओं की आवश्यकता की पूर्ति कर सके । 


ध् 


03॥ उपभोकक्‍ता अनुसन्धान 


का उप हे गेकत गा टी न 4० - फ्न 2५5 ्रर जाता नह 0 तप ३० का बया पर्व ग्तृ 
इसमे उपभोवताओं का विस्तृत अआध्ययन किया जाता हैं अथात्‌ उनकी प्रव॒त्ति 


कक सहन, उन व्दी गाय, व उनकी भनोव्ल्ति आदि बातों ८ विरः प्तुत पता जाता 
रहस-सहन, उनकी आय, व उनकी भनोव॒त्ति आदि बातों का विस्तृत पता ज्षगाया ज 


!4] प्रतिस्पर्धा विश्लेषण 
इसके अन्तर्गत वैज्ञानिक विज्ञापन में प्रतिस्पर्धा: विज्ञापन का भी विश्लेषण किया 


जाता है जिससे उनके आधार पर एक विज्ञापनकर्त्ता को प्रतियोगिता का पूर्ण ज्ञान प्राप्त हो 


सके। 


इस प्रकार भारत जैसे विकासशील देश में भी वैज्ञानिक, विज्ञापन का पूर्ण. अभाव 
है, यहाँ न तो पूर्णतः वैज्ञानिक सिद्धात्तों का प्रयोग किया जाता है, और न ही विज्ञापन 
चारों अवस्थाओं से होकर गुजरता है| चूंकि भारत में अधिकांश विज्ञापन यहाँ के सूचनात्मक 
प्रकृति के होते हैं इसलिए एक उत्पादक ध्यानाकर्षण पर विशेष ध्यान नही देते हैं वे तो 
सिर्फ: अपने उत्पाद के बारे में ही भावी उपभोक्ताओं की सूचना देना चाहते हैं और इसी 
कारण वे विभिन्‍न प्रकार के अनुसन्धानों पर समय व धन का व्यय व्यर्थ समझते हैं तथा 
जिन उत्पादकों का क्रेता बाजार है, और प्रतिस्पर्धा. है , वे लोग अवश्य थोड़ा बहुत 


अनुसन्धान करा लेते हैं। 


भारत जैसे बड़े एवं विकप्तनशील देश को देखते हुए एवं यहाँ की औद्योगिक 


मांग को देखते हुए विज्ञापन ऐजेंसियों की संख्या आवश्यकता से बहुत ही कम है । 


मा अपाकमासक 2७४पमकाथ) माकपा 33५७७. ९ पमममामार साल अधअमममका अममयफागम 
रात. पायकए.. सा... सरोकार. पाक 
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2.। विज्ञापन संगठन का अर्थ 

किसी भी संस्था में विज्ञापन के कार्यों को क्रियात्मक रूप प्रदान करने का 
कार्य किसी संस्था के संगठन पर निर्भरता करता हैं । साधारणतया यह कार्य संस्था के 
विज्ञापन विभाग के स्थान पर विज्ञापन एजेन्सियों द्वारा अधिक किया जाता हैं । कुछ 
जगहों पर एजेन्सियोँ, विज्ञापन विभाग के सहायक रूप में कार्य करती है तथा एक एजेन्सी 
का किसी कम्पनी या संस्था से सम्बन्ध संगठन की नीतियों पर आधारित होते हैं तथा 
कभी-कभी इन एजेन्सियों की सेवाएं सलाहकार के रूप में ली जाने पर इन एजेन्सियों का 
महत्व कम हो जाता हैं तथा यदि संस्था इन एजेन्सियों को पूरा का पूरा उत्तरदायित्व सौंप 
देती है. इससे विज्ञापन विभाग का महत्व कुछ कम हो जाता है तथा संस्था के सामने 
समस्या यह होती हैँंकि क्या किया जाय। इस प्रकार वह इन दोनो को ही कार्य पद्धति 
के अनुसार कार्यो, में उपयुक्त विभाजन कर देते है जिससे दोनों में आपसी सन्‍्तुलन भी 
बना रहें और जो कम्पनी या संस्था के लिए प्रभावकारी सिद्ध हो । इस प्रकार कोई भी 
संस्था या कंपनी किसी विज्ञापन संगठन को उपयुक्त मानेगी या अच्छा मानेगी इसका आकलन 
करना एक कठिन कार्य है । जबकि ऐसा नहीं है कि अन्य संगठनों पर कुछ सफल 
संगठन न हो, अधिंकाशतः विज्ञापन संगठन सफल ही पाये जाते है । एक विज्ञापन संगठन 


की सफलता के लिए विज्ञापन का उद्देश्य क्या है इसका निर्धारण आवश्यक होता हैं । 


5 


जैसे बहुत से उत्पाद, में प्रतियोगिता अधिक है और कुछ संस्था का उद्देश्य यह है कि 
वह विभिन्‍न विज्ञापन माध्यमों की सहायता से उसपर सफलता प्राप्त करें। तो ऐसी स्थिति 
में उसे एक मजबूत संगठन की आवश्यकता पड़ेंगी। जो कम्पनी के पहले विज्ञापनों को 
ध्यान में रखकर नये विज्ञापन को प्रस्तुत करें और अगर बाजार में किसी वस्तु की मांग 
अधिक व पूर्ति कम हो तो ऐसी दशा में एक विज्ञापनकर्लाओ का मुख्य उद्देश्य उपभोक्ताओं 
को सूचना पहुँचाना होता है अतः 'किसी संस्था के विज्ञापन कार्यों को क्रियात्मक रूप 
प्रदान करने का उत्तरदायित्व विज्ञापन विभाग के प्रबन्धक तथा अन्यसेवावगीय व्यक्तियों 


का होता है'' 


इस प्रकार किसी कम्पनी का संगठन इस प्रकारका होना चाहिए जो कम्पनी के 
समस्त कार्यो. में सामजन्जस्य कर लें । 


अर्थात्‌ कम्पनी के समस्त विभागों में आपसी सामन्‍जस्य होना चाहिए । 


2.2 विज्ञापन संगठन के प्रकार 


(॥) क्रेन्द्रित विज्ञापन संगठन 


गए 
-५| 
उप 
“ऊँ 


केन्द्रित विज्ञापन संगठन साधारणतया उन कम्पनियों में पाया जाता है 


उमाात.. पाक. की... एस. ओर... डादाभ.. सिह... राह. आने... काम. सरा+. छामाया.. फमयीक.. धकाओः.. वमाके।.. आम. सके. विकाक.. बी. जब)... कहे... लंडमि.. पक. पाक. सखी. जाके. दरीश.. सा. सकी... साइाक.. आला... जब. धागा... साहाके.. धोधाकी.. सा... धाया#.. डी... भा. सामहे.. आजा. स्‍भा'॥. कर... काशने।.. मोबक.. सडक... लाला... जाल... पका. धार 
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अधिकांश प्रशासन सम्बन्धी कार्य मुख्य रूप से विक्रय क्रेन्द्रित होते हैं तथा क्रेन्द्रित संगठन 
मुख्यतः: छोटी कम्पनियों में जहाँ उत्पाद सीमित तथा एक ही तरह के होते हैं वष्टी 
ज्यादा जाता हैं । क्योंकि बड़ी कम्पनियों में उत्पादन बृहद एवं बिखरे हुए होने के 
कारण क्रेन्द्रित संगठन नहीं हो पाता हैं जबकि ऐसा नहीं है कि व्रहद संगठनों में 
क्‍ क्रेन्द्रित संगठन नहीं होते । क्रेन्द्रित संगठन के अन्तर्गत किसी कम्पनी के प्रत्येक 
विभाग के लिए अलग अलग विज्ञापन तैयार किये जाते हैं तथा ऐसी कम्पनियों में सम्पूर्ण 
विज्ञायन कार्य विज्ञापन विभाग द्वारा किया जाता हैं। अथीत संस्था में केवल एक ही विज्ञापन 
विभाग होता है जो सम्पूर्ण, विज्ञापन कार्यो, को करता एवं देखता हैं आजकल नयी 
कम्पनियों में अधिकतर केन्द्रित संगठन ही पाया जाता हैं क्योंकि प्रारम्भिक समस्या के 
लिए कम्पनी प्रबन्धक स्वयं ही इनका समाधान कर लेते हैं क्योंकि यदि बाहरी सलाहाकरों 
से ऐसा करवाया जाय तो लोगों का उन पर ये विश्वास हट जायेगा । जो कि कम्पनी के 
हित में नहीं होगा। इस प्रकार 'कम्पनी की प्रगति का आकार भी संगठन के प्रकार को 
प्रभावित करता है । केन्द्रित संगठन सामान्यतः ऐसी कम्पनियों में प्रभावशाली पाया जाता 
हैं जहाँ पर कम्पनी की प्रगति विस्तार पर हो न कि ऐसी कम्पनियों के जो पहले से ही 
कार्यरत हों" 

(2) विक्रेन्द्रित संगठन 


विक्रनिद्रित संगठन ऐसी संस्था में होते हैं जो संस्था वृहद पैमाने पर एव जिनमें 


अाबाह.. अंक... सेल. खा. कमी... स्‍न्‍का.. समय. राजा... सनक... जा. वाह. सात. धाम... सन्‍न्‍+.. सोमायो... सनी. फय#ः.. साकके. मा. आफ. धरा... पामको... जन्‍म. धाबाड.. कक. अममामन.. साधक... पका. पाकर... फवाओं.. जमा. धाम. वाशी.. कमी. सोरमक.. को. सायाबट. विधआक.. सरकार. पायआा॥.. सामरेह.. जाओ. सहाक. उमाके.. फमओ.. स्‍ममाक. की... ऑकलक.. काली... विवाद. सिलक, 
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यंत्र तत्रं दूर तक फैले हुए स्थापित होते हैं अर्थात यह वृहद क्षेत्र में स्थापित एवं इसके 
विभाग फैले हुए हो। जैसे टाटा, बिडल्ला आदि कम्पनियाँ । चूंकि इनके क्षेत्र इतने वृहद 
पैमाने पर फैले हुए है कि इनमें क्रेन्द्रित संगठन सफल होना मुश्किल ही अर्थात्‌ ये इनमें 
विक्रेन्द्रित विज्ञापन संगठन पाया जाता है और इनके विज्ञापन विभाग सफलता पूर्वक चल भी 
रहे है । इसमें 'यन्त्रों को स्थापित करने की भौगोलिक स्थिति कम्पनी का विभाजन तथा 
प्रबन्ध वर्ग. विज्ञापन संगठन के प्रकार के निर्धारण में सहायता करते हैं कि कौन सासंगठन 
कम्पनी के लिए अधिकतम कार्य कुशल होगा । यदि प्रबन्धकीय क्रियाये विक्रेन्द्रित हैं 
तथा भौगोलिक स्थिति प्रथक प्रथक है विस्तृत रूप में तो प्रत्यक विभाग के लिए प्रथक 


विज्ञापन विभाग का होना तर्कसंगत है। 


इस प्रकार केन्द्रित व विक्रेन्द्रित संगठनों के मध्य भी एक संगठन होता हैं 
जिसमें कुछ कार्य क्रेन्दित तरीकों से किये जाते है तो कुछ कार्य विक्रन्द्रित तरीकों से 
किये जाते हैं' जैसे - विज्ञापन के माध्यम का चयन क्रेन्द्रित तरीकों से तो उसकी रूपरेखा 
विकेन्द्रित तरीकों से किया जाता है 


(3) विज्ञापन प्रबन्धक के कार्य एवं उत्तर दायित्व 


विज्ञापन प्रबन्धक का कर्त्तव्य एवं उत्तरदायित्व उस संस्था की विभिन्‍न बातों 


कक 
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प्रयोग में लायी गयी है । उसमें गुण व संगठन में अलग से विक्रय संवर्द्धन विभाग है या 
नहीं । इन इन सारी बातों का स्थान एक विज्ञापन प्रबन्धक के लिए आवश्यक है साथ ही 
उसमें निम्न कर्तव्य भी आवश्यक है पहला कि किसी संस्था में विज्ञापन के कार्यक्रमों को 
उचित नियोजन एवं सम्पादन करना । दूसरा-स्वतंत्र विज्ञापन एजेन्सियों का चयन करना 
और उनके साथ सामंजस्य बनाकर कार्यकरना। तृतीय विज्ञापन कार्यो, की जाँच एवं मूल्याकंन 


करना चतुर्थ, विज्ञापन विभाग की सामान्य समस्याओं का निवारण करना। 


इस प्रकार एक विज्ञापन प्रबन्धक विक्रय संवर्दन के समस्त कार्य एवं 
उत्रदायित्व जो आवश्यकता पड़ने पर एजेन्सियों की सहायता के लिए बगैर अपने ऊपर 
लेना व उसे उचित ढंग से पूर्ण करना ये सभी बाते एक विज्ञापन प्रबन्धक के लिए 


आवश्यक होती है । 


विज्ञापन ऐजेन्सी 
विज्ञापन एजेन्सी ऐसे व्यक्तियों का एक सम॒दाय है जो विज्ञापन सम्बन्धी बातों में 
विशेषज्ञ हैं रोजर वार्टर के अनुसार 'विज्ञापन एंजेन्सियाँ विज्ञापन विशेषज्ञों का संगठन है। 


अकाक.. अामाओ. फेक... धाबी. वा. पा... सलीकी।.. साह.. जाम. आने... खेमाओ।.. भकको. काम... गया. फेक. फगमीक.. विधा. डा... जानाओ... का. या. सा. फआाक.. जमओ.. चाब.. सात... प्रधा.. सा. रद. के. कत्ल जा. सकी. सके. पाक. धरा... थक... पायी. साया. दाता. ७... सकी. पान. से. आक.. कमो.. पल... हक. चहाक।.. काम... पक 
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इसी बात को सेण्डेज व फ्राईवर्जर के नुसार' विज्ञापन एजेन्सी को व्यावसायिक मत 


विशेषज्ञों के समृह की तरह पुक्रारा जा सकता है'' 


एक स्वतन्त्र विज्ञापन एजेन्सी आवश्यक रूप से एक सेवा संगठन हैं । जो 
विज्ञापन कार्यो के लिए विज्ञापनकर्ता, को विभिन्‍न सलाह देने एवं तकनीकी सेवाओं के लिए 
बनायी जाती हैं इस प्रकार एक स्वतन्त्र विज्ञापन एजेन्सी विज्ञापन के सर्वोत्तम गुण अवगुण 
एवं संवेद्धन की समस्याओं का उपाय एक विज्ञापनकर्त्ता. को उपलब्ध करा सकती हैं। इनका 
उपयोग एक विज्ञापनकात॑ के लिए काफी हद तक लाभदायक होता है इसीलिए राष्ट्रीय 
विज्ञापनकर्त्ता, इन एजेन्सियों का अत्यधिक उपयोग करते है क्योंकि किसी व्यापार या 
कम्पनी की सफलता के लिए कम्पनी के विज्ञापन विभाग एजेन्सी आपसी सहयोग से अधिक 
कार्यकुशल एवं- अधिक उत्पादक विज्ञापन विकसित कर सकती है । इस प्रकार अनेक ऐसे 
उपयोग है जो इन एजेन्सियों के माध्यम से सफलता से प्राप्त किये जा सकते हैं । इनके 
लिए एजेन्श्नी की कार्यो. चयन एव क्षतिपूर्ति तथा विज्ञापनकर्सा एजेन्सी के सम्बन्ध पर 


निर्भर करता है। 


लेकिन एजेन्सी के कार्यो. में समानता बहुत कम मात्रा में देखने को मिलती है। 
क्योंकि एजेन्सी आवश्यक रूप से एक ऐसा संगठन हैं जो कि व्यक्तिगत आवश्यकता एवं 


इच्छा के सन्तुष्ट करनेके लिए कार्य करती हैं । 


दमा. भकाओी।.. पाहयों।.. भिकी।. शाम. फआ.. फिकी.. निकामा.. सोकाक+. पा... पैमानों... खाक... सादाबी. आया. सके... सकमक.. मारो. जामाओे.. दान. परकवा.. आआाक़.. फमआा+.. जाके. आय... धजा. आएढ.. पेकामा.. साउथ. फााको.. सा ॥9. खाना... साक।. मम. का. पाक. वेजकश.. भमथाम.. जा. धान... सााक:... धवके.. सका... के. साताक.. जाके. पायायी.. स्‍नोदी.. नि. लक. सममाइ#.. खान 


5ब्तवंगठ&छ & ##जप्%ठ6 ६४ 525वए०2४८१5४7१775-7४१९०४५ & 


77&60६८7 0८९. 


३०79. 20%, ७ 


एजेन्सी का चयन 

एजेन्सी का चयन एक विज्ञापनकर्त्ता' के लिए महत्वपूर्ण चरण है क्योंकि यदि 
विज्ञापन एजेन्सी का चयन उचित न हुआ तो यह विज्ञापन कार्यक्रम की प्रभावशीलता के 
लिए हॉनिकारक साबित हो सकती हैं एक कम्पनी में उसके कार्यो, को देखते हुए ही 
निश्चित करना चाहिए। इसके लिए विभिन्‍न एजेन्सियों की सूची बनानी चाहिए एवं 
उनको योग्यता की हर पहलुओं पर जाँच की जानी चाहिए। तत्पश्चात उनके अपनी 
कम्पनी के कार्यों के आधार एजेन्सी का चयन करना चाहिए तथा पहले ही निर्धारित कर 
लेना चाहिए कि एजेन्सी से क्‍या या किस प्रकार का कार्य लेना हैं एवं उसका विस्तार कैसे 
करना है, इन सभी बातों का पृर्वनिर्धारण वर्णन करना चाहिए। यह वर्णन लिखित होना 
चाहिए एवं इसके लिए एजेन्सी को उत्तरदायी भी होना चाहिए। एक एजेन्सी के चयन 
के निर्धारण में कुछ कारक प्रभावशाली होते हैं जो निम्न हैं - 
| . एक एजेन्सी किसी कार्य को करने में कितना समय लगाती है, एवं उसके कार्य 
प्रकार के हैं साथ ही उसके गुणों का व विज्ञापन परिणामों को भी मद्देनजर रखकर 
एजेन्सी का चयन किया जाता हैं । 
है. एजेन्सी का आकार छोटा है या बड़ा है, एक विज्ञापनकर्ल्ञा आवश्यकता पड़ने 
पर एजेन्सी के कार्यो. का विस्तार भी करता हैं । तो क्या एजेन्सी ऐसे कार्यो को कर 


पायेगी या नहीं यह भी चयन करते समय ध्यान रखा जाता हैं। 
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3. एजेन्सी की कार्यपणाली एवं व्यव्हार हमारी संस्था के सिद्धान्तों से मिलते है या 
नहीं यदि नहीं तो ये कम्पनी के लिए हानिकारक हो सकते हैं 
4. किसी भी कार्य को करनेके पर क्षतिपूर्ति, पर्याप्त मिलेगी या नहीं यह अपने 
आप में काफी महत्व रखता है क्योंकि यदि क्षतिपूर्ति' पर्याप्त मिलने पर कार्य अधिक एवं 
लगन से तथा शीघ्र पूराकरने का प्रयास किया जाता है । 

इस प्रकार एक विज्ञापन प्रबन्धक के लिए इन बातों का ध्यान रखना एवं इनके 
आधार पर ही अपनी आवश्यकता के हिसाब से घटा बढ़ा कर उसके आधार पर चयन का 


वर्णन तैयार किया जा सकता है। 


इन सभी तत्वों को ध्यान में रखकर विभिन्‍न एजेन्सियों का मापदंड किया जाता 
हैं इसके लिए इन्ही बातों के आधार पर सबसे पहले एक तालिका बना ली जाती है 
जिससे समस्त एजेन्सियों के नाम आकार गुण इत्यादि बातों का उल्लेख रहता ही 
तत्पश्चात उनके द्वारा प्रदान की जाने वाली सेवाओं का मूल्याकंन किया जाता है इन समस्त 
बातों की पूर्ण सन्तुष्टि एवं समस्त समस्याओं का उचित उपाय सुझाने वाली एजेन्सी ही 
सर्वोत्तम होगी । 


कभी कभी विज्ञापनकर्न्ता को कई एजेन्सियों का उपयोग करना पड़ता है ये वही 


होती है जहाँ विकेनिद्रित ढंग से कार्य किया जाता हैं तथा वहाँ प्रत्यक अलग विभाग के 
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लिए अलग अलग एजेन्सियों का प्रयोग किया जाता है तथा अन्त में एक एजेन्सी को 
उसकी सेवाके बदले में उचित प्रतिफल अथवा क्षतिपूर्ति. प्राप्त होती हैं ये प्रतिफल एजेन्सी 
को सेवा शुल्क के रूप में तथा माध्यमों से प्रतिफल के रूप में प्राप्त होता हैं इसके लिए 
विज्ञापनकर्त्ता एवं एजेन्सी के बीच निश्चित कार्य एवैनिश्चित समय हेतु अनुबन्ध पहले से 


ही कर लिया जाता है । 


2.4 विज्ञापन नियोजन 
आधुनिक युग में विज्ञापन का महत्व दिन-प्रतिदिन बढ़ता ही जा रहा है तथा 
इस महत्व को देंखते हुए विभिन्‍न संस्थाओं में विज्ञापन विभाग अलग से होता है जो 


विभिन्‍न प्रकार के विज्ञापन नियोजन का कार्य करता है । जबकि विज्ञापन नियोजन विपणन 


नियोजन का ही एक भाग होता है। शुरूआत में. विपणन नियोजन के साथ ही विज्ञापन 
नियोजन किया जाता था। अधिक परिपक्‍व या कई वर्ष से चल 


रही कम्पनी के पास विज्ञापन नियोजन के नाम से कोई भी परिपत्र नहीं होते हैं उनदे 
यहाँ विपणन नियोजन के साथ साथ विज्ञापन नियोजन का ढॉचा तैयारकर लिया जाता 


है! 


इस प्रकार विज्ञापन एक ऐसी व्यावसायिक क्रिया हैं जो किसी व्यवसाय की 
सफलता के लिए किया जाता है । जिससे अत्यधिक प्रतिफल की प्राप्ति हो सके अतः 
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किसी व्यवसाय की कुशलता के लिए तीन तत्व अति आवश्यक हैं नियोजन, संगठन, एवं 
नियंत्रण तथा अलग-अलग विज्ञापन कार्यक्रमों के लिए अलग अलग नियोजन संगठन एवं 


नियंत्रण किया जाता है । 


अतः ये सारी क्रियायें विज्ञापन केमपन को तैयार करते समय की जाती हैं इस 


प्रकार विज्ञापन का नियोजन करते समय प्रबन्धकीय किया में चार बातों पर ध्यान दिया 


जाता हैं । 

हे विज्ञापन का कौन सा माध्यम प्रयोग होगा । 
2. विज्ञापन पर कितना व्यय करना है । 

कु कैसा विज्ञापन संदेश प्रयोग होगा। 

4. क्या केमपन सफल होगा? 


भारत में वर्तमान समय में अनेकों फर्म ऐसी है जिनमें विपणन क्रिया में विज्ञापन 
की भूमिका प्रमुख रही है । तथा विपणन संगठन में विज्ञापन एक सफल संदेश वाहक के 
समान माना जाता है तथा विज्ञापन कार्यक्रम जिनका नियोजन, संगठन, एवं नियंत्रण प्रबन्ध 
में महत्वपूर्ण दायित्व होता हैं । इनकी भी एक इकाई होती है जिसे विज्ञापन केमपेन 


कहाँ जाता है । 
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केमपन का अर्थ 

आज के आधुनिक य॒ग में केमपेन का अर्थ, कई क्रमबद्ध प्रयासों जिसमें 
राजनीतिक अफसरों का चयन, दान के लिए धन एकत्रित करना, एयर लाईन के टिकट 
खरीदने या अन्य बहुत सी वस्तुओं-सेवाओं को क्रय करने के लिए बाध्य करने आदि के 
लिए किया जाता है । जबकि प्राचीन काल में इसका प्रयोग युद्ध काल में यद्ध के 
कार्यक्रमों को बनाने के लिए किया जाता था। इस प्रकार केमपन से आशय एक ऐसे 
इकाई से की जा सकती हैं । जो व्स्तुओं-सेवाओं की सूचनाओं के वितरण करने हेतु 
किये जाने वाले लक्ष्यों को पूर्ण करती हैं इसमें विज्ञापन संदेशों को एक विशेष लक्ष्य के 
रूप में दशने के लिए आने वाली अनेक कमियों एवं समस्याओं का सूक्ष्म दर्शन किया जाता 
है। अर्थात उसके एक एक पहलुओं का अध्ययन करना जैसे - संदेशों का नमुना किस 
प्रकार का होना चाहिए। उसकी डिजाइन किस प्रकार की होनी चाहिए। सूचनाओं में 
विज्ञापनकर्ता की क्‍या भूमिका है, लक्ष्यों में एसे कौन कौन से स्थान है जहाँ अत्यधिक पैसा 
प्राप्त हो सकता हैं । लक्ष्यों में वातावरण व परिस्थितियों का क्‍या प्रभाव पड़ेगा । 
आदि सम्पूर्ण बातों का ध्यान एक सफल केमपने को तैयार करने में किया जा सकता दै। 
अतः यह कहा जाता है कि प्रभावशाली विज्ञापन कार्यक्रम अथवा विज्ञापन केमप्रेन एक 
मजबूत विपणन नियोजन होता हैं । जिसमें विपणन के समस्त तथ्यों को शामिल किया 
जाता है जैसे किसी भी विपणन नियोजन का समय समय पर मुूल्याकंन होते रहना 
चाहिए। ताकि एक विपणनकर्ताः अपने वस्तु या उत्पाद तथा उसके वितरण पर नियंत्रण 


कर सके । 


2.6 केमपेन के आधार क्षेत्र 


इसमें विज्ञापन के कार्यो! को छ: क्षेत्रों भें वर्गीकृत कर दिया गया है जिन्हें ही 


हम नियोजन के छ: चरण कहते हैं। 


विज्ञापन के उद्देश्यों का निर्धारण 

2. विज्ञापन रणनीति की व्यूह रचना करना 

3. बाजार का विभाजन एवं विश्लेषण, 

4. बजट की नियंत्रण के तरीके . 

5. अन्य संवर्द्धन एवं विपणन तरीकें से सह -सम्बन्ध 
6. परिणामों का मूल्याकंन 


सामान्यतः इन ६: आधार क्षेत्रों में से प्रथम पांच पर एक साथ विचार किया जा 
सकता है । क्योंकि जब तक केमपेन प्रारम्भ नहीं हो जाता परिणामों की गणना नहीं की 


जा सकती है । 


(।)विज्ञापन उद्देश्यों का निर्धारण 

केमपन में बिना उद्देश्य को निर्धारित किये सफलता प्राप्त करना मुश्किल 
होता हैं नियोजन का प्रारम्भ व्यवसाय के उद्देश्य से होता है, मध्यकाल में यह धीरे 
धीरे चलने वाली प्रक्रिया है, जो कि उद्देश्यों के निर्धारण में सहायता पहुचाती है" इस 


प्रकार विज्ञापन विपणन का साधन है, और अधिकतर विज्ञापन उद्देश्य अतिम रूप से 
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विपणन लक्ष्यों द्वारा दर्श्र जाते हैं क्योंकि व्यवसाय का उद्देश्य 'बाजर में अपने हिस्से 
को बढ़ाना और यही विज्ञापन का भी उद्देश्य है किन्तु यदि विज्ञापन केमपन का 
मूल्याकंन किया जाय तो विज्ञापन का उद्देश्य विपणन उद्देश्य से बिल्कुल अलग होगा 
क्योंकि एक विज्ञापन केमपन एक लक्ष्य की प्राप्ति पर प्रतिबन्ध लगाते हैं इसलिए इसे 
उद्देश्य के आधार पर शेणीबद्ध कर लेना आवश्यक होता है । उस सम्बन्ध में प्रबन्ध 
सलाहकार रैसल, एच.कैल ने कहा कि विज्ञापन सिर्फ उद्देश्य को प्राप्त करने के लिए 
ही नहीं किया जाता हैं तथा फिर बाद में कहा कि उद्देश्य विस्तृत एवं दीर्घकालीन होते 
हैं जबकि उद्देश्य और लक्ष्य एक न होकर प्रथक होते है क्योंकि लक्ष्य लघु कालिक 


तथा तुरन्त पुर्ण हो प्रकते है तथा ये समय एवं श्रेणी के अनुसार विशिष्ट हो जाते है। 


(2) विज्ञापन रणनीति की व्यूह रचना करना 

विज्ञापन रणनीति का तात्पय यह हैं कि जब एक बार विज्ञापन का 
निर्धारण हो जाये तब इसकी रणनीति की ब्यूह रचना की आवश्यकता पड़ती है । इसके 
दो क्षेत्र मुख्य है । 
|. माध्यमों का चयन 
2 विज्ञापन का निर्माण 

यहाँ व्यूह रचना तात्पर्य है कि उद्देश्यों को प्राप्त करने के लिए क्‍या 


करना चाहिए और व्यूह रचना किसी अन्त पर पहुँचने के लिए बनाई जाती है या एक 


व्यूह रचना परिणाम प्राप्त करने वाली होती है । 


(।) माध्यमों का चयन 
किसी रणनीति का व्यूह रचना कंरते समय माध्यम का चयन करना अति 
आवश्यक होता है इसलिए विज्ञापन की व्यूह रचना के लिए विज्ञापन के माध्यम का चयन 
करना होगा । इसके लिए लक्ष्य बाजार के व्यक्तियों का विज्ञापन के माध्यमों से उचित 
मिलान करना होगा । जैसे - आकाशवाणी द्वारा विज्ञापन करना है तो यह आवश्यक 
होगा कि लक्ष्य बाजार के व्यक्तियों के पास रेडियों सेट उपलब्ध हो। यदि उस माध्यम 
का प्रयोग करना हो तो लक्ष्य बाजार के व्यक्ति शिक्षित होना चाहिए साथ ही यह प्रश्न 
भी उठता है कि विज्ञापन बजट कितना निर्धारित है । अर्थात विज्ञापन बजट जितना 
प्रबन्धकों द्वारा निर्धारित हो, उसी के आधार पर माध्यमों का चयन भी एजेन्सियोँ द्वारा 
किया जाता हैं । साथ ही यह निर्धारित करना भी कम से कम लागत पर कौन सा माध्यम 
अधिक से अधिक व्यक्तियों तक विज्ञापन पहुँचा सकता हैं यह ज्ञात करना संभव नही हैं 
विज्ञापन माध्यमवधी के समान है जिसमें वे संदेश भेजने वालों की ओर से प्राप्त करने वाले 
के पास ले जाते हैं कुछ बछियां अच्छी तरह संतुलित होती हैं और इस कारण उनकी कुल 
संख्या अच्छी रहती हैं । कुछ विज्ञापनकर्ता प्रतिस्पर्धियों की तुलना में माध्यम अधिक 


संकीर्ण. पसंद करते हैं और उनकी कुल संख्या भी अपने विज्ञापन के साथ अच्छी रहती 


कक... भा... टताओ.. आइक रे... फाकंक... अंभोक्‍ल.. फोसॉ.. भकाक्‍क.. शाम. गोकेकक.. फीएकी. िय.. पोकबाडी.. वनों... जोन... म्फालत.. िनियोक.. पोडक/.. किए... पार... कमी. कमा. विन. सिलेन.. वापओं.. पाया. धाम. पर... साधन... पवाओ.. फीकी... भी... बयान)... भाबाकक.. सीलाए.. नाक. पाक. राम... सा. सा. फिलमके,. बेर. पोगमक.. रमन... वनवास... गया. सा... गाता... गाना... सकता... जिसका 
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इस प्रकार देखा जाय तो हमारे विज्ञापन की क्‍या प्रकृति है उसी को देखते 
हुए माध्यम का चयन किया जाता है जैसें कम समय में अधिक से अधिक व्यक्तियों तक 


विज्ञापन दूरदर्शन माध्यम द्वारा ही हो सकता है । 


2. विज्ञापन का निर्माण 

वास्तव में देखा जाय तो उपभोक्ताओं के व्यवहार को उत्पाद की 
प्राथमिकता एवं अन्तिम विक्रय परिणाम को मापने का कोई साधन नहीं है । अतः 
अधिकीशतः विज्ञापनकर”त्ता किसी विशेष माध्यम के लिए निश्चित समय में निर्धारित राशि 
का भुगतान करता है तथा सन्देश में प्रथकता के कारण अपने लाभों को अधिकतम कर 
लेता है इस प्रकार सर्वोत्तम संदेश का अर्थ, है विज्ञापन व्यय का अधिकतम प्रतिफल' एक 
उपयुकत विज्ञापन संदेश उसे कहैँगे जो कम से कम विज्ञापन द्वारा अधिकतम प्रतिफल प्राप्त 
करा दे इसके लिए विज्ञापन संदेशों का उपयुक्त निर्माण करना पड़ता हैं जैसे - 


| . व्यवसाय के किस लक्ष्य को प्राप्त करने के लिए हम कार्य पूर्ण करना 


चाहते हैं । 

५ हम व्यक्तियों से कैसा महसूस करना, सोचना या करवाना चाहते है। 

3. किस प्रकार की संगीतलय व्यक्ति को दे कि वे सुने और हम पर विश्वास 
कर ले? 


इस प्रकार एक महत्वपुर्ण, सन्देश बनाने और कुछ विक्रय विचार या विषय 


उमाआाका. पे /वय७७.. सीमाममा आभाकरकक. भरकम पाक. मंशा. आकपवान.. जमाया. दकराबाक,. सवा... साकाकाक,. फ्रामाराफ़. सामान... विमाशााओ.. आाामाक... कमा. कवर. अैपाममक. पिखाला. अवध. आाकामाक. नासा. ऋरधाकाक. जंकनाक.. मा. समानता. पका. सका. पमा॑+.. ओगराक0. सरमान के. समापकाक. करा. वैयाकाथाक।.. सका... पिलाकााक. पलक. चालक. राव. पिकरमोश. वेमामनोंके. ताका॥७,.. आया. पराकपका. सीजसीक।.आकमाडीश. परान्‍ाा. काम. मामला 


निर्धारित करके उसी बात पर जोर डालना चाहिए। 


(3) बाजार का विभाजन एंव विश्लेषण 

जब किसी उत्पाद बाजार का विश्लेषण क्या जाता है तो उसमें मुख्यतः: 
उनको कठोर निर्णय भी लिये जाते है तथा यह पता लगाया जाता हैं कि वर्तमान समय में 
किस उत्पाद की मांग अधिक है, किस प्रकार के उत्पाद का चलन है, यह किस विशिष्ट 
वर्ग के लिए उत्पाद को बनाना हैं ये सारी बातें जानने पर कि उत्पाद किसके लिए 
बनाना है उसी के आधार पर केमपन बनाया जाता हैं ताकि उसकी सहायता से उन तक 
असानी से पहुँचा जा सके जबकि सबसे बड़ी मुख्य समस्या इस बात की आती हैं कि इतने 
बड़े विशाल बाजार को क्या बॉट दिया जाय। ऐसी भी परिस्थितियाँ आती है जिससे सभी 
वर्गों के पास उत्पाद आसानी से पह्-ेंच सक। जबकि साधारणतया ऐसा कहा जाता है दि 
बाजारकोकुद्दू छोटे-छोटे टुकड़ाँ में बॉट दिया। जैसा कि लीवर बदर्स. के साथ हुआ वास्तव 
में लीवर ब्रदर्स ने जब टूथपस्ट निकाला तो उसका आधार सिर्फ चिकित्सा सम्बन्धी रखा 
जबकि देखा जाय तो यह एक तरह का विभाजन है लेकिन लीवर ब्रदर्सः के द्वारा सभी 
प्रकार के बजटों के लिए केग्रयेन तैयार न करने के कारण ॥975 में उनके नये टूथपेस्ट 
के कुल विक्रय का मात्र ।0 प्रतिशत भाग रह गया । इस प्रकार 'बाजार बटटी फेकने 
वाले खेल के समान होता हैं जिसमें उद्देश्यों की तुलना लक्ष्य बोड से की जा सकती हा 
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(4) बजटरी एवं नियंत्रण के तरीके 

किसी भी प्रकार का बजट नियोजन वह होता है जो भविष्य में निर्धारित 
विज्ञापन क्रिया को पूर्ण. करने के लिए बनाया जाता है। साथ ही एक निश्चित समयावधि 
में निर्माण कार्य को पूर्ण. करने के लिए बनाया जाता है तथा यह सामान्यतः: एक वर्ष 
के लिए होता है और उस वर पुनः विचार एंव मुल्याकंन भी किया जाता है इस प्रकार 
'बजट एक नियोजन होता है जो प्रत्यक विभागों में राशि के विभाजन हेतु उपयोग किया 
जाता है विज्ञापन बजट के अन्तर्गत कुल राशि में विभिन्‍न उत्पादों, बजट, माध्यमों तथा 
विभिन्‍न समयावधि के व्यय शामिल किये जाते है. तथा बजट के निर्धारण में प्रत्येक लक्ष्य 


की लागत को पूर्वनुमान को भी शामिल किया जाता है' ।' 


इस प्रकार 'वास्तविक बजट की कुंजी लोच हैं' और बजट में अलग से 
ऐसे कोष का निर्माण करना चाहिए जो आकस्मिक घटनाओं के होने पर किसी भी 
परिस्थिति भें कोई भी परिवर्तन होने पर वह उसी प्रकार से किया जा सके । क्योंकि 
अधिकांश प्रबन्धकों के सामने मुख्य समस्या यह है कि विज्ञापन पर कितना व्यय किया 
जाय साथ ही इसे मापना भी बहुत कठिन है क्योंकि कुछ प्रबन्धक विज्ञापन व्यय को चालू 


लागत मानते हैं । और इसीलिए वे इस पर सरलता से कटौती भी कर देते हैं। 


समय. माह. सकए.. साहा. वाना0.. खाचमी।.. कक. परम... फमक.. जाओ... आया. फरीमड. फिकको.. कक... सकाके.. सांप. फिकआ।. पापा... धामाक.. पीशाओं.. सा... पबाके.. फीड... दिकामीे.. सडक. परम... कक... मन... साउक. एंआं.. कक. इााक.. सयाढी'.. फ#आ.. पिमाक.. हां... पक. पाक'. चले... पाओ।. सा... पक... सफाक.. डक... पीली... की. समा. कमल... कप... कपडी 
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(5) अन्य संवर्द्धन एवं विपणन तरीकों से संहसंबध 

विपणन क्रिया की सफलता के लिए यह अति आवश्यक ही कि विपणन 
के विभिन्‍न तरीकों एवं अन्य विपणन संगठन के तत्वों का आवश्यक मिलान होना 
चाहिए और यदि विज्ञापन कार्म-क्रम सफल होता है तो उत्पादन वितरण एवं शोध आदि 
तत्व भी हमारे विज्ञापन नियोजन के साथ होने चाहिए। इस प्रकार एक विज्ञापन 
वाणिज्यिक वस्तु के समान हो ऐसा प्रयास करना चाहिए । क्योंकि एक विज्ञापनकर्ल्ता 
द्वारा विक्रयकर्त्ताओं तथा मध्यस्थों को विज्ञापन कार्यक्रम का भी विक्रय उत्पाद के साथ ही 


करना चाहिए। क्योंकि यह विज्ञापन संदेश का भार होता हैं। 


इस प्रकार एक विज्ञापनकर्त्ता. स्वयं के विक्रयकर्त्ता को उचित एवं पूर्ण 
विज्ञापन कार्यक्रमों की जानकारी भी देना चाहिए। जिसके परिणामस्वरूप उसके परिणाम 
दुगने हो सकते हैं जैसे उद्देश्य क्या हैं, बजट का आकार क्या है, माध्यम कौन सा है, ये 
संभी बाते अगर ज्ञात हो तो उसे और प्रभावी किया जा सकता है साथ ही विज्ञापन के डीलरों 
का भी विज्ञापन कार्यक्रमों की पूर्ण. जानकारी देना आवश्यक होता है क्योंकि अगर विज्ञापन 
उत्पाद को वितरण के द्वारा स्वतः ही खीचता है तो इसका अर्थ है उपभोक्ताओं की पसन्द 
का कोई महत्व नहीं है इसलिए विज्ञापन कायक्रमों को वाणिज्यिक करने के लिए विपणन 


के सभी तत्वों के साथ यह सम्बन्ध होना चाहिए। 


है: 


(6) विज्ञापन परिणामों का मुल्याकंन 

किसी भी विज्ञापन के परिणामों का समय समय पर मूल्याकंन होना अति 
आवश्यक होता है क्योंकि इससे विज्ञापन संदेशों में सुधार या उसकी कमी को दूर किया 
जाता हैं देखा जाय तो केमपन के विभिन्‍न चरण भी अधूरे होते हैं । क्‍योंकि ये व्ययों 
की निर्धारित व्ययों के बराबर करने का प्रयास करता हैं यह किसी कार्यक्रम के पूर्ण की 
जाँच होती है। विभिन्‍न बाजार के प्रतिनिधियों द्वारा विज्ञापन की प्रतिक्रियाओं की की जोच 
की जाती है । ये सारी क्रियायें विज्ञापन करने के पुर्व की जाती है जिससे त्रुटियों का पता 
चले एवं उन पर नियंत्रण करके विनियोग के अपबव्यर्यों की रोका जा सके। विज्ञापन की 
जांच करने का दूसरा तरीका यह हें कि विज्ञापन पूर्ण हो जाने पर उसके परिणामों का 
मूल्याकंन या .जांच की जाय । इसका उद्देश्य यह होता है कि अगर केमपेन या पूर्व की 
कोई त्रुटि इसमें हुईं हो तो हम उसे सुधारें एवं भविष्य के लिए कुछ शिक्षा ले कि ऐसा 


आगे न होने पावे। 


2-7 विज्ञापन नियोजन हेतु शोध 

विज्ञापन नियोजन उसकी प्रभावशीलता उसके उचित एवं वास्तविक सूचनाओं 
पर काफी कुछ निर्भर करती है अथात्‌ उपभोक्ता क्‍या चाहता है, या वे उत्पाद के बारे में 
जानकारी रखता हैं क्या वह , दूरदर्शन आकाशवाणी व पत्र-पत्रिकायें पढ़ता है। इन सारी 


बातों की पूर्ण एवं सही जानकारी विज्ञापन नियोजन के पूर्ब होनी आवश्यक होती है । इस 


एक 


प्रकार एक विज्ञापनकर्ता को बाजार का पूर्ण, ज्ञान वस्तु का, एवं उन माध्यमों का जिन 
माध्यमों से उसे विज्ञापन करना है इन सारी बातों की उचित जानकारी होना अति आवश्यक 
होता है ताकि इसके अच्छे परिणाम प्राप्त हो सके। विज्ञापन में अनेकों आवश्यक निर्णय 
लेने होते है जैसे विज्ञापन करना हैं। किसको विज्ञापन करना हैं, कहाँ करना हैं, कब 
करना है आदि सभी आवश्यक बातोंका निर्णय करना पड़ता है, साथ ही यह भी ध्यान 
रखना पड़ता है कि उपभोक्ता किसी उत्पाद विशेष का प्रयोग क्‍यों करते है या क्यों नहीं 
करते, ये सारी बातें शोध के द्वारा ज्ञात की जाती है क्योंकि किसी फर्म के उद्देश्यों के 
निधारण में शोध काफी हद तक सहायक होता हैं साथ ही शोध द्वारा यह भी ज्ञात होता 
है कि कौन कौन से व्यक्ति उत्पाद विशेष का उपयोग करते हैं, कौन क्रय करता है क्रय 
किसने किया है क्‍ और उपयोग कौन कर रहा है जैसे स्कूटर, साइकिल आदि की डिजाइनों 
में महिला वर्ग की पसन्‍द का विशेष रखा जाता है क्योंकि खरीदेन वाला पुरूष होता है 
पर अधिकांशतः पसन्द महिलाओं द्वारा ही की जाती हैं । इस प्रकार शोध के द्वारा 
प्रतिस्पर्धा गतिविधियों के बारे में सूचना प्राप्त की जा सकती हैं कि कौन कौन से माध्यम 
प्रतिस्पर्धा द्वारा प्रयोग किये जा रहे है व उनकी प्रतिलिपि की विशेषता क्‍या हैं इन 


पूचनाओं के आधार पर सफलता प्राप्त की जा सकती है । 


विज्ञापन शोध द्वारा माध्यमों की तुलनात्मकता एवं प्रभावशीलता आदि बातों 


का अध्ययन किया जाता है । साथ ही किसी उत्पाद के अधिव्तम विक्रय की किस क्षेत्र 
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में सम्भावनाएंअधिक हैं उन सम्भावनाओं का एवं वहाँ तक विज्ञापन करने तथा माल पहुँचाने 
की लागत का आकलन कर लाभ या हानि का पता लगाना इसलिए विज्ञापन शोध का 
महत्व दिन प्रतिदिन बढ़ता ही जा रहा है । लेकिन शोध के व्यय पर भी ध्यान देना 
आवश्यक होता है कि कहीं शोध व्यय तो अधिक नहीं पड़ रहे हैं इस प्रकार विज्ञापन 


शोध क्या है, यह जानना आवश्यक हैं। 


विज्ञापन शोध का अर्थ; है, कि विज्ञापन से सम्बन्धित विभिन्‍न निर्णयन में 
सहायक होती है या 'जब विपणी शोध विज्ञापन प्रतिलिपि के बारे में निर्देश देती है तो 


वह विज्ञापन शोध कहलाता है इसके तीन तत्व मुख्य हैं। 


हे अपील शोध 
27] प्रतिलिपि शोध 
ही माध्यम शोध 
(।) अपील शोध 


यहाँ अपील का आश्रय हम उत्पाद के बारे उपभोक्ता से क्‍या कहना 


चाहते है, क्या रूप दशीना चाहते हैं । इसके लिए हम उपभोक्ता को संदेश देते हैं। या 
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या उत्पाद के बारे में उपभोकक्‍ता के अन्दर किस प्रकार की ढॉचा बनाना चाहते हैं इस पर 


किया गया शोध, शोध अपील कहलाता है। 


(2) प्रतिलिपि शोध 

प्रतिलिप शोध में हम उपभोक्ताओं को किस रूप में संदेश पहुँचायेगें जो 
कि चित्रों का, मुख्य वाक्यों का, उपवाक्यों का व प्रतिलिपि का, इन पर किया गया शोध 
ही प्रतिलिपि शोध कहलाता है जैसे जेनिथ रेफिजरेटर के विज्ञापन में कहाँ गया या शोध 
द्वारा नेश्चित हआ कि यह और रसेफ्रिजेरेटर की तरह आवाज नहीं करता हैं यह शोध 
द्वारा कहाँ गया साथ ही इसमें, विभिन्‍न माध्यमों जैसे मनोरंजन, समाचार पत्रों आदि के लिए 


अलग अलग विधि से इस इन बातों को कहना पड़ता है । 


(3) माध्यम शोध 

इसमें विज्ञापनकर्ता इस बात को तय करता है कि उसे क्या कहना हैं किस 
रूप में कहना है किस माध्यम से कहना है तथा उसके आधार पर समाचार पत्र, मनोरंजन, 
व डाक माध्यम द्वारा इन सभी को शामिल किया जाता हैं इसके लिए वह विभिन्‍न शोध 


करना पड़ता है तभी वह अपने व्यापार को सफलता की ओर ले जा सकता है। 


इस प्रकार और भी बहुत से शोध कार्य होते है, जो एक विज्ञापनकर्त्ता को 
अपने व्यापार को सफलता की ओर ले जाने के लिए या प्राप्त करने के लिए आवश्यक 


है। 


थ ह 8 विज्ञापन के माध्यम 

एक विज्ञापनकर्ता अपनी वस्तुओं सेवाओं के बारे में सम्पूर्ण जानकारी या 
सन्देश वस्तु बाजार के बारे में सम्पूर्ण जानकारी या सन्देश वस्तु बाजार में पहुँचाने के लिए 
जिन साधनों या माध्यमों का उपयोग करता है। उन्हें ही हम विज्ञापन माध्यमों के नाम से 
जानते हैं। इस प्रकार विज्ञापन का माध्यम एक ऐसा साधन मात्र है जिसके द्वारा हम कोई 
भी विज्ञापन सन्देश व्यक्तियों या व्यवक्तियों के समूहों को प्रमाणित कंरने के उद्देश्य से 
आसानी से पहुँचा सकते हैं और एक निर्माता के लिए इन माध्यमों की सम्पूर्ण जानकारी 
होना अति आवश्यक होता है साथ ही साथ विज्ञापन, व्यवसाय व वस्तु दानों के अनुरूप ही 
होना चाहिए। दूसरे शब्दों में विज्ञापन माध्यम एक ऐसा भौतिक साधन है, जिसके द्वारा 
एक उत्पादक या वितरक अपनी वस्तुओं सेवाओं के बारे में उपभोक्ता को अपना सन्देश 
पहुँचाता हैं जिससे उपभोक्ता इस सन्देश से प्रभावित होकर या वस्तु विशेष पर आकर्षित 


होकर उसे क्रय करें । 


2.8.।. समाचारपत्रीय विज्ञापन 

समाचारपत्रीय विज्ञापन वर्तमान युग का सबसे अधिक व लोकप्रिय एवं 
प्रचलित माध्यम है इसमें प्रकाशन के माध्यम से वस्तुओं सेवाओं की सम्पूर्ण जानकारी 
छपवाकर जन-समूह तक पहुँचाई जाती हैं तथा यह सभी प्रकार की वस्तुओं सेवाओंके 


विज्ञापन के लिए उपयक्त माध्यम है। इसे छोटे-बड़े -सभी प्रकार के व्यवसायी विभिन्‍न 


स्थानों पर रहने वाले उपभोक्ताओं को प्रभावित करने के लिए प्रयोग करते हैं । यह 


समाचार पत्र शहर व गामोण सभी क्षेत्रों में जनता के लिए आवश्यक: भाग बनते जा रहे हैं 


इनेका प्रकाशन भी भारी मात्रा में होता है । 


समाचार पत्र दैनिक, साप्ताहिक या मासिक होते हैं । भारत में दैनिक 
समाचार पत्रों में नवभारत टाइम्स, देनिक जागरण, राष्ट्रीय सहारा, टाइम्स ऑफ इण्डिया, 
विजनेस इकोनामिक्स, हिन्दुस्तान टाइम्स इत्यादि अनेक राष्ट्रीय स्तर के समाचारपत्रों को 
शामिल किया जा सकता है तथा स्थानीय स्तर के समाचारपत्र परदेशिक भाषाओं में होते 


हैं। 


समाचार-फ्त्रीय विज्ञापन के प्रकार 
(|| समाचार विज्ञापन 

इस प्रकार के विज्ञापनों का प्रारूप समाचार की तरह होता हैं और इनको 
समाचार के साथ ही प्रदर्शित भी किया जाता है क्योंकि सामान्यतः जनता में समाचारों को 


जानने की जिज्ञासा होती हैं तथा वह इस पर अक्सर अपना ध्यान केन्द्रित रखते हैं। 


[2 वर्गीकृत विज्ञापन 
विज्ञापन की हमेशा एक ही की प्रकृतिहोने के नाते व बिना दुृष्टान्त चित्रों 


के ये एक ही स्थान पर संयोजित होते हैं इन्हीं को हम वगीकृत विज्ञापन कहते हैं इनमें 


खाली स्थान बिल्कुल नहीं छोड़ा जाता हैं साथ ही इनकी विषय सामग्री व संदेश काफी 


प्रभावी होते हैं । 


[3॥ वर्गीकृत प्रदर्शित विज्ञापन 
ये विज्ञापन वगीकृत विज्ञापन से थोड़ा बहुत अलग होते हैं इसलिए कि इनमें 
थोड़ी विविधता देखने को मिलती हैं । इनमें मार्क चिन्ह, छोटे चित्र, अथवा व्यापारिक 


चिन्ह भी दिये जा सकते हैं । सुन्दरता एवं सीमा विभाजन के लिए इसमें सीगा रेखायें 


भी देखी जा सकती है । इसीलिए इनहें एक ही प्रृष्ठ पर दर्शाया जाता है। 


॥4॥राष्ट्रीय विज्ञापन 

इन विज्ञापनों को अन्य सामान्य विज्ञापनों से अलग व विशिष्ठ बना दिया 
जाता हैं। साथ ही इनमें सुन्दर चित्रों का प्रयोग भी होता हैं । और; इनमें प्रतिलिपि 
अथवा लिपिलेखन का भी सामान्य रूप से केन्द्रिय विचार या संदेश होता हैं जिसकी पुष्टि 
संरचना में अन्य तत्वों से होती है । इसके प्रत्के तत्व दूसरे तत्व के सहायक होते हैं 


यह विज्ञापन पूरा,आधा, चौथाई व छोटा कुछ भी हो सकता है। 


इन विज्ञापनों में संयोजन के सभी तत्व शीर्षक, उपशीर्षक, प्रतिलिपि, 


व्यापारिक चिन्ह के साथ ही साथ निर्माता अथवा उत्पादक का नाम भी दिया जाता है। 
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विज्ञापन दर 


विज्ञापन दर का निर्धारण उनकी प्रसार संख्या, पाठक संख्याऔर छवि के 


हल । 


आधार पर किया जाता हैं ये दरें दो प्रकार की होती हैं। 


ये दरें घटती बढ़ती रहती है। राष्ट्रीय विज्ञापन इन दरों को काफी हृद 


तक पसन्द करते हैं। 


(2) एक मुश्त दरें 
: ये दरें स्थिर प्रकृति की होती हैं। इन दरों को खुदरा व्यापारी प्राथमिकता 
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है आधार पर अधिक पपनण दइरते हैं। 


समाचार पत्रों में विज्ञापन की स्थिति 

समाचारपत्रों में विज्ञापन को निम्ने स्थान न आधारों पर प्रकाशित किया जाता 
हैँ । ऐ 
निश्चित स्थान 

समाचार पत्नों-में विज्ञापनकर्ज़ा द्वारा इसे निर्धारित स्थान पर ही प्रकशित 


किया जाता है । जो निम्न है | 


| ५ झैतिज मध्य रेखा अथवा मोड़ के ऊपरी हिस्से में । 


(-2 


ऐसे किसी स्थान पर जहाँ चारों ओर समाचार हो, अर्थात हर तरफ विज्ञापन 
ही विज्ञापन हों। 
3. समाचारों के बीच कहीं पर भी। 


समाचार-पंत्रिय विज्ञापन के लाभ 


निम्न हैं 
[ - समाचार पत्रिय विज्ञापन की लागत अपेक्षाकृत काफी कम आती हैं। 
2. ऐसे विज्ञापन तुरन्त प्रकाशित किये जा सकते हैं) साथ ही ये विज्ञापन 


जिस स्थान पर कराना चाहें, कराएं जा सकते हैं ५ 


3 समाचार पत्रिय विज्ञापन एक साथ हजारों व्यक्तियों को शीघ्र पहुँचाया जा 
सकता है । 

ह ऐसे विज्ञापनों के सचित्रण भी प्रस्तुत किया जा सकता हैं । 

5. ऐसे विज्ञापनों में अगर॒ आवश्यकता होने पर कोई परिवर्तन करना हो तो 


वह अगले दिन आसानी से किया जा सकता है । 


समाचार -यंत्रिय विज्ञापन के दोष 


|. भारत में अशिक्षितों की अधिकता के कारण इन विज्ञापनों का उपयोग अभी 


काफी सीमित सा दिखता है । 


लकी 
ञ् 


समाचारपत्रों में कागज भी काफी घंटिया किस्म के प्रयोग किये जाते हैं। 

3. समाचारपत्रों में विज्ञापन आकर्षक्र नहीं बनाये जाते हैं साथ ही चित्रों का भी 
अभाव रहता हैं क्योंकि इन समाचार पत्नों का रंग सामान्यतः एक सा होता हैं। 

, इन विज्ञापनों का जीवन काफी अल्प समय का होता है और येकुछ ही 
समय पश्चात नष्ट भी हो जाते हैं । 

को रोज नवीन समाचार पत्रों के आने के कारण ये पुराने समाचार पत्र विज्ञापन 
सहित बेकार हो जाता हैं । क्योंकि अगर इसे उसी दिन न पढ़ा गया तो दूसरे दिन 
इसको रदुदी की टोकरी में डालने लायक समझा जाता है इस प्रकार इनका क्षेत्र काफी 


सीमित होता है । 


2. पत्रिका 
प्रेस विज्ञापन में पत्रिका विज्ञापन भी आता है ये पत्रिकायें समाचापत्रों से 
काफी भिन्‍न सी होती हैं और ये एक निश्चित समय के पश्चात प्रकाशित की जाती हैं 


जैसे साप्ताहिक, पाक्षिक, मासिक, जैमासिक आदि। ये पत्रिकायें दो प्रकार की होती हैं। 


कक फ्नाा 
हु 


सामान्य 


विशिष्ट 


[2 
दृ 


(।) सामान्य 

ये पत्रिकायें सम्पूर्ण समाज के लिए होती हैं न कि किसी वर्ग विशेष के 
लिए, अत: ये सामान्य होती हैं और परिवार के प्रत्यक सदस्य के लिए लाभदायक होती 
हैं। हमारे देश में इस प्रकार की बहुत सी पत्रिकाएं है जैसे साप्ताहिक हिन्दुस्तान, धर्मयुग, 
ये सप्ताह में सिफ एक बार निकलती हैं । इसी प्रकार मासिक पत्रिकाएं नवनीत 
कांदम्बनी, सरिका मुकता, आदि भी प्रकाशित होती हैं पाठकों के आधार पर इन पत्रिकाओं 
गे अलग-अलन किया जाता है जैसे नहिलाओं के लिए मनोरमा,सारिका, सरिता, मुक्ता 
आदि। बच्चों के लिए चन्दामामा, नन्‍्दन, चम्पक, चाचा चौधरी, आदि। फिल्मों में रूचि, 
रखने वालों के लिए फिल्‍म मायापुरी, फिल्‍मी दुनिया, फिल्‍मी कलियाँ स्टार डम 


माधुरी आदि। इन पत्रिकाओं का भी विज्ञापन कराया जाता है। 


(2) विशिष्ट 

रा जैसा इसके नाम से स्पष्ट है कि ये विशिष्ट पत्रिका है जो विशिष्ट 
प्रकार के लोगों के लिए प्रकाशित होती है जैसे - व्यावसायिक टाइम्स, पत्रिकाएं ये 
पत्रिकाएँ काएँ भारत में बहुत सी हैं । अंग्रेजी की पत्रिकाओं में कार्मत, औघोगिक टाइम्स, पुंजी 


ड एण्ड फाइनेन्स, इण्डियन जनरल इकोॉनामिक, इकोनामिक एण्ड वीकली आदि प्रमुख 
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हिल्दी की भी बहुत सी पत्रिकाएं प्रकशित की जाती है जैसे योजना, व्यापार और 


उद्योग, प्रतियोगिता दपण, आदि । इन सभी पत्रिकाओं का भी विज्ञापन कराया जाता है। 


इन पत्रिकाओं के लाभ 

ये पत्रिकाएं अच्छे कागज की टापी जाती है तथा ये पत्रिकायें रंगीन भी 
होती हैं साथ ही काफी आकर्षक्र बनायी जाती हैं। 
2 सामान्यतः ये पत्रिकार्यें खाली समय में ही पाठकों द्वारा पढ़ी जाती हैं इन 
पत्रिकाओं के विज्ञापन पर काफी ध्यान दिया जाता है। 
4. इन पत्रिकाओं का जीवन भी काफी लम्बा होता हैं । अर्थात जब तक कोई 
नयी पत्रिका का आगामी अंक इनका स्थान नहीं ले लेता । तब तक इन्ही पत्रिकाओं का 


प्रयोग पाठकों द्वारा बार-बार किया जाता डै। 


इन पत्रिकाओं के दोष 

|. ये पत्रिकोयें काफी मंहगी होती हैं जिसके कारण निम्नवर्ग विज्ञापन से 
वंचित रह जाता है। 

है ये पत्रिकायें विशिष्ट लोगों के लिए होती हा अतः इनका जन-सामान्य में 
विशेष उपयोग नहीं हो पाता। 


2.8.2 वाहय विज्ञापन 


यह विज्ञापन-का बहुत हीं प्राचीन साधन है साथ ही ये विज्ञापन का मुख्य 


माध्यम न होकर एक सहायक माध्यम होता है। वाहय विज्ञापन जैसा कि इसके नाम से 
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स्पष्ट है कि इसमें बाहर से विज्ञापन को शक्ति प्रदान की जाती हैं दूसरे शब्दों में कह 
सकते हैं कि वाहय विज्ञापन एक ऐसा माध्यम है जो उपभोक्ता को तब तक प्रभावित 
करता है जब तक की वह घर से बाहर होता है इसमें विज्ञापन पोस्टर्स, बस पोस्टर्स, 


हॉडिंग्स, आदि आते हैं । 


इस प्रकार वाहय विज्ञापन का मुख्य उद्देश्य राह चलते व्यक्तियों को 
आकर्षित करना होता है यह विज्ञापन सुझावात्मक होते हैं, न कि तार्किक, इनके द्वारा 
रोजमर्रा प्रयोग में आने वाली वस्तुओं सेवाओं का विज्ञापन किया जाता है जैसे चाय, काफी, 


साबुन, दवा, ब्लेड, सिगरेट, माचिस, कपड़े, जूता, व सिनेमा आदि । 


सन्देश 


वाहय विज्ञापनों में खासतौर पर यह ध्यान दिया जाता हैं कि आज के युग 
में जहाँ व्यक्ति या उपभोक्ता के पास विज्ञापनों को देखने के लिए पर्याप्त संमय नहीं होता 
है। अतः विज्ञापनकर्ता अपने विज्ञापन को सूक्ष्म रूप प्रदान करता है किन्तु सूक्ष्म रूप होने 
पर भी इन विज्ञापनों का केन्द्रिय विचार आवश्यक होता है। जिससे ये मानवीय भावनाओं 


को स्पर्श करने की क्षमता रखता हो। 


- 89 ८: 


वाहय विज्ञापनों को ऐसी जगह स्थित किया जाता हैं कि जहाँ से 
अधिकतर लोग गुजरते हों । जैसे अत्यधिक भीड़-भाड़ वाले चौराहों और मुख्य बाजारों व 
सड़कों पर जहाँ से अधिकतर लोग गुजरते हों। या विजली युक्‍त विज्ञापनों को रेलवे 
स्टेशनों पर व शहर के मुख्य बाजारों में लगाये जाते हैं । सड़क के मोडों व पेट्रोल 
पम्पों, लम्बे राज मार्गों पर, शहर के मुख्य द्वार जैसे स्थानों पर स्थित किया जाता हैं बसों 


के पोस्टरों को नगर सेवाबसों पर प्राय: लगाया जाता हैं। 


वाहय विज्ञापन के स्वरूप 


ये विज्ञापन निम्न प्रकार के हैं 


६१॥६ विज्ञापन पत्र 

विज्ञापनपत्र से आशय उन लिखित, मुद्रित या चित्रित विज्ञापन सेहै जिन्हें 
कार्डबोर्डो, कागजों, धातु की प्लेटों या लकड़ी की तख्तियों के माध्यम से सड़कों दीवारों, 
सड़क के किनारे व चौराहे पर, विभिन्‍न कार्यालयों बस व टेनों के बाहर व अन्दर, रेलवे 
स्टेशनों आदि पर चिपकाया या लगाया जाता है इन्हें खूबसूरत रंगों व डिजाइनों. में दशीया 
सजाता हैं । साथ ही ये विज्ञापन पत्र देखने में इतने आकर्षक होने चाहिए कि वह 


उपभोक्ताओं को देखने पर मजबूर कर सकें। 
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विज्ञापनों का आकार 


विज्ञापनपत्नों में सामान्य रूप से 20+:30 का कागज प्रयोग में लाया जाता है 


परन्तु ये और भी आकार के पाये जाते हैं जो निम्न हैं । 


अन्य आम 
के 


30 शीट वाले विज्ञापन पत्र का आकार 2।0 फीट 8 इन्च८। 0फीट5इन्च 
24शीट वाले विज्ञापन पत्र का आकर ॥9 फीट 6इनन्‍्च >8फीट 8 इन्च 


ब्लीड साइज का विज्ञापनपत्र 22 फीट 8 इन्च » ॥0 फीट 5 इन्च इस 


इस प्रकार इन विज्ञापन पत्रों का आकार थोड़ा बड़ा बनाया जाता है क्योंकि 


तैयार होने के पश्चात्‌ इसमें कटाई की जाने के नाते ये पुनः अपनी स्थितिमें आ जाते हैं। 


विज्ञापन-पफ्न्नों की विशेषतायें 


जा 
हि 
के 


जो निम्न हैं 

इन विज्ञापनों पत्रों के कागज अच्छी किस्म के होते हैं। 

ये विज्ञापन-पत्र रंग बिंरगें छाप जाते हैं। जो आकर्षण में सहायक होते हैं। 
इनके कागज भी चमकीले एवं चिकने किस्म के लिए जाते हैं । 

प्रत्यक आय वर्ग. के व्यक्ति के लिए इन विज्ञापन-पत्रों तक आसानी से व 
समान रूप से पहुँच होती है। । 

विज्ञापनों की संख्या उसके क्षेत्र व जनसंख्या के हिसाब से कम या अधिक 


भी किया जा सकता है । 


 छ 
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5 . एक ही तरह के विज्ञापनपत्र विभिन्‍न स्थानों पर लगाये जाने के कारण 
तथा एक साथ पर्याप्त मात्रा में छपवाने के कारण इनकी प्रति इकाई लागत भी काफी कम 


आती हैं जो लाभदायक प्रव॒त्ति की द्योतक हैं! 


सन्देश का संग्रेषण 

इसमें हम इस बात का अनुमान लगाते हैं कि विज्ञापन-पत्र का संप्रषण 
कितना हुआ है, इसका पता लगाते हैं। इसके लिए विज्ञापनपत्रों की संख्या, यातायात की 
प्रकृति, जहाँ विज्ञापन पत्र लगाने हैं, वहाँ उचित प्रकाश की व्यवस्था हैं या नहीं । इन 
बातों यर विशेष ध्यान दिया जाता हे! साथ ही एक निश्चित समय व स्थान से कितने 


लोग गृूजर रहें हैं तथा उनमें से कितने लोग इन माध्यमों से प्रभावित हो रहे हैं । 


जीवन काल 
विज्ञापनपत्रों को किसी भी स्थान लगाया 'जाय सामान्यतः इनका जीवन एक 
माह तक लगा रहता है। तत्पश्चात इनको उतार दिया जाता हैं यदि ये विज्ञापन पत्र 


रा 'फल्क्‌ हा 2. जकन क भी कप ( नो तक न्ज्ड जद जाता 
॥त्यगाध्रिक गए मे से अधिक दिनों तक लग रहते दिया जाता है । 


ही साइन बो्‌ 


साइन बोड भी दीवारों, रेज्षबे स्टशनों, बंस स्टैम्ड. चौराहों, बाजारों व दकानों 


बाग-बगीचों आदि के आगे लगाये जाते हैं तथा आजकल ज्यादातर विघुत साइन बोर्डो 
को काम में लिया जाने लगा हैं क्‍योंकि ये रात्रि के अँधेरों में भी विज्ञापन संदेशों को 
उपभोक्ताओं को देते रहते हैं । सामान्यतः यह साइन बोर्ड धाद्ठु की प्लेटों कार्डबोर्डो या 
विघुत बल्वोंके बनाये जाते हैं जैसे ओनिडा टेलीविजन का विज्ञापन, फिलिप्स रेडियो का 
विज्ञापन आदि शहरों में विभिन्‍न स्थानों पर साइन बोर्डों के रूप में देखने को मिलते हैं। 
यद्यपि विज्ञापन का यह माध्यम काफी आकर्षक होता हैं पर साथ ही यह बहुत खचीला भी 
होता हैं फिर भी अधिंकांश व्यापारिक दुकानों में एवं कारखानों के बाहर उनकी छतों पर 
विघुत बल्व एवं नियोन ट्यूब के माध्यम से विज्ञापन किये जाते हैं तथा विघुत प्रकाश को 


अधिक आकर्षक बनाने के लिए अनेक रंगों का भी प्रयोग किया जाता है 


यह साबुन बोड़ इस उद्देश्य की पूर्ति के लिए लगाये जाते है कि जनता 
उस वस्तु को सदैव याद रखे साथ ही ये साइन बोड जिन मकानों की दीवारों पर लगाये 
जाते हैं उसके मकाव मालिक को कुछ किराया देना पड़ता हैं । इसी प्रकार सड़क पर 
लगे साइन बोड को लोहे की सहायता से लगाया जाता है और इन पर भी चुंगी व 


नंगरमहापालिका आदि किराया वसूल करती हैं। 


3 .सैण्डविच बोर सजावट 
यह विधि विज्ञापन के लिए ऐसी है कि जिसमें कुछ व्यक्तियों को विचित्र 


क्र के हु है. #.. + 
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वेशभूषा से सजाया जाता है । साथ ही उनके उनके शरीरे पर चारों ओर पोस्टर्स आदि 
लगा दिये जाते हैं और उन्हें इस अनूठे एवं आकर्षक रूप में सजाकार गावों एवं शहरों में 
जगह - जगह घुमाया जाता है, जिससे व्यक्ति इनको देखते हैं और इस प्रकार वस्तुओं सेवाओं 
क। विज्ञापन अपने आप या स्वतः ही हो जाता मैं तथा कभी-कभी तो इन व्यक्तियों द्वारा 
नृत्य भी कराया जाता है, साथ ही संगीत व नारेबाजी भी की जाती है इस प्रकार से विज्ञापन 


ग्रामीणों को अधिक आकर्षेत करते हैं। 


4. यातायात विज्ञापन 

यातायात विज्ञापन के अन्तर्गत हम यातायात वाहनों के बाहरी भाग व 
भीतरी दोनों ही भागो पर विज्ञापन किये जाते हैं जो विज्ञापन यातायात वाहनों के बाहरी 
भागों में कयि जाते हैं ,उन्हें हम यातयात प्रदर्शन कहते हैं और जो यातायात वाहनों के 
भीतरी भाग से क्यि जाते हों उन्हें हम कार कार्डस कहते हैं यातायात वाहनों के भीतरी 
भाग से किये जाते हैं उन्हें हम कार काईस कहते हैं यातायात विज्ञापन को हम एक 
प्रभावशाली विज्ञापन का माध्यम मानते हैं, क्योकि रात-दिन हजारों व्यक्ति इन वाहनों में 
सफर करते रहते हैं तथा सफर करते समय जो थोड़ा बहुत समय मिलता हैं उनमें वह इन 
विज्ञापनों पर अपना ध्यान क्रेन्द्रित करता है या कभी- कभी व्यक्ति अपना समय व्यतीत 


करने के लिए इन विज्ञापनों को पढ़ता रहता हैं तथा कभी वह इनसे प्रभावित या इनके 


कक आर 


लिए काफी उपयोगी माना जाता है । 


5. आकाश लेख 

आकाश लेख द्वारा विज्ञापन आधुनिक खोज माना जाता हैं। क्‍योंकि इस 
माध्यम में रंग-बिरंगे संदेश वायुमण्डल में विस्थापित किये जाते हैं । ये संदेश वायुमण्डल 
में गुब्बारों, हेलीकाप्टरों, जहाजों द्वारा किये जाते हैं हमारे देश में इस माध्यम का प्रयोग 
काफी कम किया जाता है फिर भी गुब्बारों द्वारा आकाश लेख काफी प्रचलित हो गया है 
साथ ही ये अनेक अवसरों जैसें कुम्भ मेले, व अन्य बड़े अवसरों, भेलों पर अनेकों उत्पादों 
के रंग-बिरगरें गुब्बारों के माध्यम से विज्ञापन किया जाता हैं टाटा स्टील के विज्ञापन हेतु 
हवाई जहाजों हेलीकाप्टरों पर बड़े बड़े सुनहरे शब्दों में लिखकर व बॉधकर ऊँची व नीची 
उड़ाने करवायी गयी थी। कुछ उड़ानें तो इतनी नीची करवायी गयी थी कि उन पर किये 
गये विज्ञापन आसानी से व स्पष्ट पढ़ा जा सकता था और खुद हेलीकॉप्टर की आवाज से 
आकंष्ति होकर उस विज्ञापन को पढ़ा न थे। अतः देखा जाय तो यह विज्ञापन काफी 


खचीले साबित होते हैं फिर भी सीमित क्षेत्रों के प्रयोगार्थ. प्रयुक्त किये जा सकते हैं। 


6. स्टीकर विज्ञापन 
स्टीकर द्वारा विज्ञापन भारत में कुछ ही समय से प्रारम्भ किया गया है तथा 


इसकी शुरूआत एयर इण्डिया द्वारा की गयी तथा इसने अन्तर्राष्ट्रीय टेनिस खिलाड़ी 


हज, आज 


विजयानन्द तथा अशोक अमृतराज से एक अनुबन्ध किया है जिसकेअनुसार अमृतराज बन्धु 
रेडियो, टेलीविजन तथा प्रेस द्वारा एयर इण्डिया का प्रचार करेंगें तथा मैचों के दौरान टी 
शर्ट पर एयर इण्डिया लिखा रहेंगा। साथ ही उनके रैकेट, जूता, वग, अटैची पर भी 
एयर इण्डिया के स्टीकर लगे रहेंगे और सभी सामान एयर इण्डिया उन्हें प्रदान करेगी। 
उसके बदले में एयर इण्डिया इन भाइयों को अपने विमानों में म॒फुत यात्रा प्रदान करेगी। 
भारत में ऐसा पहली बार हुआ जबकि विदेशी खिलाड़ियों को इसके लिए लाखों डालर 


प्रतिवर्ष मिलते हैं । 


वाहय विज्ञापन के लाभ 

इस प्रकार वाहय विज्ञापन की मुख्य विशेषता यह है कि इनका जीवन 
काल काफी लम्बा होता है अर्थात्‌ यह कई वर्षो, तक नष्ट नहीं होते हैं। क्योंकि राली 
समय में व्यक्ति यात्रा के दौरान या अन्य परिस्थितियों में समय व्यतीत करने के लिए 


अपना ध्यान इन पर आकर्षित या केन्द्रित करता है । 


वाहय विज्ञापन के दोष 
इसके निम्न दोष मुख्य हैं । 


|. इसमें सूचनाएं विस्तार से नहीं दी जाती है । 


2 6 पक 


के इन विज्ञापनों के प्रयोग से शहरी तथा ग्रामीण क्षेत्रों के सौन्दय का विनाश 


होता हैं तथा अश्लील पोस्टर्स के प्रयोग से जन साधारण का नैतिक पतन 


होता < हैं। 
रे इनके प्रभावों को मापना कठिन कार्य हैं । 
5. इनके द्वारा विज्ञापन काफी मँहगे होते हैं साथ ही इनकों लगवाने में 


अतिरिक्त व्यय एवं स्थानों के लिए भी किराया देना पड़ता है। 


2.8.3.डाक द्वारा विज्ञापन 

डाक द्वारा विज्ञापन का अर्थ ऐसे विज्ञापन से है जिसमें विज्ञापनकर्न्ता कुछ 
चुनें हुए लोगों को अपनी तरफ आकर्षित करने के लिए उनके पास स्थाई रूप से छपे हुए 
या लिखित संदेश भेजता है इस प्रकार इसमें व्यक्तिगत रूप में आकर्षित किया जाता हैं 
इसमें डाक द्वारा प्रत्यक्ष विज्ञापन में लेटर बाक्स का प्रयोग करके सही व्यक्तियों को सही 
वस्तुओं के बारे में सही समय पर सूचित किया जाता है । 

'रिचड मैतनट नुयार' प्रत्यक्ष विज्ञापन, विज्ञापन के सन्देश को जो स्थायी, 
छपा हुआ लिखित या प्राविधिक रूप में हो नियंन्त्रि। वितरण द्वारा सीधे चुने हुए 
व्यक्तियों तक पहुचानें तक का एक साधन हैं।' 
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'जे0डब्ल्यू) कैसिल्स' के अनुसार 'डाक द्वारा प्रत्यक्ष विज्ञापन के 
अन्तर्गत लेटर बार्केस का प्रयोग करके सही व्यक्तियों को सही वस्तुओं के बारे में सही 


समय पर सूचित किया जाता हैं'' 


इस प्रकार डाक विज्ञापन किन व्यक्तियों को भेजे जायें, तथा उनके नाप्म 
व पते क्‍या हैं? इस बात का पता लगाने के लिए टेड डायरेक्ट्री तथा टेलीफोन आदि 
की सहायता ली जाती हैं । डाक विज्ञापनकर्त्ता इनके द्वारा एक सम्भावित ग्राहकों की 
सूची बनाता है । इसे ही हम डाक सूची कहते हैं तथा इन सूचियों में आवश्यकता 
पड़ने पर समय समय में परिवर्तन करना पड़ता है साथ ही अगर ग्राहकों को इन सूचियों 
के माध्यम से बार बार पत्र भेजने पर अगर जवाब नहीं आता है तो इन ग्राहकों के नाम 
इन सूचियों से काट दिये जाते हैं तथा उनकी जगह किसी दूसरे नये नाम को जोड़ 


दिया जाता है । 


विज्ञापन की यह पद्धति डाक विज्ञापन पद्धति पर आधारित होती हैं। 
इसमें डाक के माध्यम से ग्राहकों को गश्ती पत्र, सूचीपत्र, मूल्यपुस्तक, वस्तुओं केवितरण 
पत्र आदि भेजे जाते हैं! साथ ही उनकी पूर्ण जानकारी भी दी जाती हैं और गदि 
उन्हें विवरण पसन्द आता हैं तो विवरण भेजने वाल से डाक द्वारा पत्र व्यवहार किया 
जाता हैं और साथ ही आर्डर भी दे दिया जाता हैं और माल को डाक द्वारा भेज दिया 


जाता हैं तथा विक्रेता को माल का विक्रय मूल्य भी डाक के द्वारा प्राप्त हो जाता है। 


ऋफाबक. कम. कमा. राधा... .स७3.. डाक... वा. सालाअधाा. प्रकार)... जमाका॥,..भिपल.. पका. धा०७७...समयाए।... पुसाामाक,. सदानाहक..धामाबाए... सादा. चिकामे. सेकमाम+..सलकाा॥.. पारांधमाक'. परमााथक. सभकाए'.... आकार. स्‍ामााापाक. गरकअ+॥ा..फफममााा॥. पलाभामा.. चएाएक>...परमकाक...सशाााक. सममा+क.. सामयाक.. सिअममवाः.. परी... सिलदाक.ध2० का. फेल. सादा. पद. स्‍ामयााक,.भाखा+....सममवो.. फाकसछ0.. फरमान. (सकात.ल्‍न्‍० के. धाम. पाक. बना 


हम ण-छध.ध्, एनड25९5घइ्पस्त0॒ ०८० डइ७74] 5ए०0९०८5४८5:९७२]७ ९४7५ 
476८20ए ४३334 . 


का 205 


डाक विज्ञापन की विषय क्स्तु 


डाक विज्ञापन की विषयवस्तु में निम्न को शामिल किया जाता है। 


(।) परिपत्र 

परिपत्र एक ऐसा पत्र है जो अधिकांश ग्राहकों को एक साथ भेजा जाता 
है तथा जिसकी विषय वस्तु एक ही होती हैं जैसे नये माल के आने की सूचना, विशेष 
उपहार भेंट की सूचना, नये मूल्यों की सूचना, डाक विज्ञापन में परिपत्र की भाषा एक सी 


होती हैं और यह डुप्लीकेटिंग मशीन से तैयार किये जाते हैं और अगर उन्हेंअत्यधघिक 


मात्रा में भेजना हो तो उन्हें छपवा कर भेजा जाता हैं । 


2. व्यापारिक जवाबी लिफाफे 

इसके अन्तर्गत एक विक्रेता डाकका्ड की तरह ही लगभग उसी आकार 
के का छपवा लेता है । जिन पर टिकट नहीं लगा होता है, तथा इसमें एक काड्ड 
पर वह वस्तु सम्बन्धी जानकारी या सूचना छपवाता है और दूसरे काड पर वह ग्राहकों 
को थदिश के लिए स्थान बना देता है इस काड़ को व्यापारी ही छपवाता है, जब दोनों 
गड़े कार्ड किसी ग्राहक के पास पहुँचते हैं तो वह उनमें से एक का जो उसके लिए 
हेता है रगये रस लेता हैं और दूसरे कार्ड पर अपने हाथों से भरकर उस पर हस्ताक्षर 


करके उसे भेज देता हैं और जब वह काई व्यापारी को प्राप्त होता हैं तो. उसे 


ही 


जवाबी काड का डाक महसूल चुकाना पड़ता है । क्योंकि भेजने वाला इस पर टिकट 


नहीं लगाता हैं । 


सामान्यतः बहुत से व्यापारी विज्ञापन साहित्य के साथ-साथ उसमें एक खाली 
लिफाफा भो रख देते हैं जिसपर उस व्यापारी का पता लिखा होता है । इस प्रकार जब 
किसी ग्राहक को कोई ओदश देना होता है तो वह उसमें लिखकर उसको भेज देता है 
और इस डाक व्यय का हसूल भी विज्ञापनकर्न्ता को ही चुकानापड़ता है इसका लाभ यह 
होता हैं कि ग्राहक को आदेश भेजने में आसानी होती हैं, व उसे इस आदेश पत्र का कोई 


व्यय नहीं देना पड़ता है। 


3. मुल्य सूची 

विक्रय बाजार में वस्तुओं सेवाओं को मुल्य समय समय पर परिवर्तित होते 
रहते हैं और इस परिवर्तन की सूचना ग्राहकों को समय समय पर मिलना भी आवश्यक है 
अतः व्यापारी एक मुल्य सूची तैयार करवाकर ग्राहकों को भेजता रहता है तथा यह मुल्य 
सूची उन्हीं ग्राहकों को भेजी जाती है जो सामान्यतः दुकान से माल खरीदते रहते हैं तथा 
इस मुल्य सूची में सिर्फ वस्तु के मल्य ही लिखे होते हैं तथा ये सूचियाँ प्रमाणित वस्तुओं 
के बारे में ही होती हैं । 


है 0 


4.सूची मुल्य 
जब मूल्य सूची के साथ वस्तुओं का खुद विवरण भी दिया जाता हैं तो 
उसी को हम सूची पत्र कहते है यहाँ विवरण का तात्पर्य वस्तु के आकार, प्रकार, गुण व 


किस्म आदि के बारे में भी सूचना देने से हैं । 


5. लीफलेट्स एवं फोल्डर्स 

जब वस्तुओं के बारे में जानकारियाँ परचों में छपी हों तो इसे लीफलेट्स 
कहते हैं परन्तु अगर इन पर्चा: का हीं विषय कुछ मोटे कागज पर छापा जाता हैं, और 
इस मोटे कागज को कई ओर से मोड़ा जाता हैं ताकि मोड पर वस्तु की एक विशेषता 
दिखायी दे तो उसे फोल्डर कहते हैं। ये लीफलेट्स एवं फोल्डर रंग बिरंगे व अच्छी 


किस्म के कागज पर छाप जाते हैं जिससे ये ग्राहकों को अपनी ओर प्रभावित कर सकें। 


पुस्तिकाएं 

यह पुस्तक के समान होती हैं पर ये पुस्तक से आकार में छोटी होती हैं। 
साथ ही ये पुस्तक की अपेक्षा काफी कम प्रष्ठों की भी होती हैं। अतः इनकी संख्या 
साधारणतया 4-5 प्रष्ठों की होती है, प्रुस्तिकाओं में वस्तु विशेष के सम्बन्ध में पूर्ण 


जानकारी दी जाती है तथा वस्तु के गुणों एवं उपयोगिता पर प्रकाश डाला जाता हैं! 


7 .अभिनव भेंट 


कभी-कभी बहुत से व्यापारी दैनिक व्यवहार की क्स्तुओं को मुफ्त 


5000 ४३ 


छपवाकर ग्रहकों को डाक द्वारा भेजते हैं जैसे, कलैण्डर, स्याही, सोख्ता, पेन्सिल, राइंटिंग 
पड, कलम, व कलमदान आदि। तथा इन पर भैजने वाले का नाम व पता लिखा रहता हैं 
ये वस्तुयं हर समय सामने रहने के कारण ग्रहाकें को वस्तु की याद दिलाती रहती हैं 


जिससे वस्तु का विज्ञापन होता रहता है। 


डाक द्वारा विज्ञापन के गुण 
थे निम्न हैं 

इनमें व्यक्तिगत सम्पर्क की झलक मिलती हैं । 

हम इससे विज्ञापन की लागत भी काफी कम पड़ती है । 

3. इसमें जवाबी काड व लिफाफा होने के कारण इनका जवाब शीघ्र मिलता 
है । 

डाक द्वारा विज्ञापन के दोष 
ये भी निम्न हैं - 

ये उन्हीं वस्तुओं के लिए उपयोगी होता है, जिनका प्रमाप पहले निर्धारित 


' हो चुका होता है । 


कु 


डाक सूचियों को समय समय पर सुधारना पड़ता है । 


३; इसे सीमित व्यक्तियों तक ही पहुँचाया जा सकता है । 


20 


2.8.-4. मनोरंजक विज्ञापन 

मनोरंजक विज्ञापन का मुख्य उद्देश्य जन-साधारण का मनोरंजन करना 
दोता हैं तथा आधुनिक यंग में यह विज्ञापन का मुख्य साधन भी माना जा सकता हैं और 
यह काफी हद तक सफल भी है जैसे आकाशवाणी, दुरदर्शन, नाटक, संगीत, फिल्में, मेले 
व प्रदर्शननियाँ आदि और इसका विज्ञापन माध्यम के रूप में काफी उपयोग भी होता रहा है। 


साथ ही इसके अन्तर्गत निम्न साधन मुख्य हैं । 


। .आकाशवाणी 

वर्तमान युग में आकाशवाणी विज्ञापन का एक बहुत ही प्रभावी व महत्वपूर्ण 
साधन हैं जहाँ अधिकतर गुहों में चाहे वह निम्नवर्ग; मथ्यम वर्ग या उच्च वर्ग हो रेडियो, 
ट्रांजिस्टर, टू-इन-वन के रूप में घर घर में पहुँच चुके हैं । तथा यह माध्यम मर्नोरजन 
विज्ञापन का एक महत्वपूर्ण साधन माना जाने लगा. हैं जबकि आकाशवाणी केन्द्र सरकार के 
अधीन है, लेकिन फिर भी विज्ञापन के साधन के रूप में काय कर रहा है । इस प्रकार क्‍ 
आकाशवाणी द्वारा जो भी मंनोरंजक प्रोग्राम पेश किये जाते हैं। जैसे चित्रलोक, पुराने गीत, 
आप की फरमाइश, छायागीत आदि सभी के माध्यम में वस्तुओं के विज्ञापन प्रसारित किये 


जाते हैं। 


हमारे देश में विज्ञापन आकाशवाणी से एक नवम्बर ।976 से प्रारम्भ किया 
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गया है और इसके लिए एक “व्यापार विभाग' अलग से प्रारम्भ किया गया है । विविध 
भारती' प्रोग्राम के अन्तर्गत गीतों व कार्यक्रमों के मध्य में यह विज्ञापन प्रसारित किये जाते 
हैं। सुबह और शाम दोनों टाइम समाचार के पहले और बाद में एक मिनट अवधि के लिए 
विज्ञापन प्रसारित किये जाते हैं वर्ष ।989 में सिर्फ समाचार बुलेटिनों के पहले व बाद में 
प्रसारित किये गये विज्ञापनों से लगभग ।0953500 रूपया की आय हुई थी। भारत में इस 
समय आकाशवाणी के 86 केन्द्र हैं, तथा इन केन्द्रों में से तीन विविध भारती प्रसारण 
विज्ञापन केन्द्र डे जिनकी देश के 78.90% भौगोलिक क्षेत्र तक का प्रसारण की पहेँ 


तथा जिससे देश की 89 .69% जनता लाभान्वित हो रही है । 


आकाशवाणी वर्तमान समय का एक माध्यम या प्रभावी माध्यम माना 
जाता है क्योंकि इसमें श्रोताओं का शिक्षित होना कोई आवश्यक नहीं होता है तथा इसकी 
पहुँच है तथा इसकी पहुँच सभी बवर्गा तक होती वे उच्चवर्ग, हों या निम्न वर्ग के 
लोग हों। प्रकाशन का माध्यम अशिक्षितों तक नहीं है तथा दूरदर्शन भी अभी तक 
'सिम्नदगी तक नहीं पहुँचता हैं अतः हमारे देश के लिए आकाशवाणी द्वारा विज्ञापन माध्यम 
सबसे उपयोगी है, क्योंकि निम्न वर्गीय लोग सस्ते व छोटे ट्रैजिस्टर क्रय कर अपना 
मनोरंजन कर पाते हैं जबकि देखा जाय तो आकाशवाणी से विज्ञापन कराने पर विज्ञापन 
लागत अधिक आती है। 
दुरदर्शन 


दूरदर्शन भी आकाशवाणी की भांति ही आधुनिक युग का एक शक्तिशाली 


ह 3 “हर 


माध्यम के रूप में सामने आया है विभिन्‍न सर्वक्षणों से ज्ञात हुआ है कि दूरदर्शन वर्तमान 


समय में विज्ञापन हेतु सर्वाधिक प्रभावोंत्पादक व आकर्षक माध्यम है। 


दूरदर्शन कार्यक्रम 

दूरदर्शन द्वारा विज्ञापन कार्यक्रम दो रूपों में किये जाते हैं । [॥7 
अल्पावधि कार्यक्रा [2] दीर्घवधि या प्रयोजित कार्यक्रम, ।.अल्पावधि कार्यक्रम- कम 
समय के लिए होते हैं। और प्रत्यक्ष उत्पादों का विज्ञापन करते हैं जबकि दीर्घावधि या 
प्रयाजित प्रोग्राम मनोरंजन हेतु बनाए जाते हैं तथा ये अप्रत्यक्ष प्रभाव छोड़ते हैं। 

इस प्रकार दूरदर्शन कार्यक्रम में सूचना शाब्दिक, सुने भी जाते हैं, पढ़े भी 
जाते हैं व दृष्टिगत देखे भी जाते हैं इसलिए इसे विज्ञापन का सबसे शक्तिशाली माध्यम 


माना जाता हैं । 


प्रसार क्षमता 

साथ ही दूरदर्शन की प्रसार क्षमता का पता लगाने के लिए दर्शकों को 
टेलीफोन किये जाते हैं तथा पता लगाया जाता है कि एक निश्चित समय में निश्चित 
कार्यक्रम को कितने लोग देख रहे हैं । इसे व्यक्तिगत रूप में भी पूछताछ करके भी ये 
संख्या ज्ञात की जाती है । लेकिन ये उन्ही देशों में सम्भव हैं, जहाँ टेलीविजन का प्रसार 


व्यापक रूप में हो चुका है और दूरदर्शन से अधिकांश प्रोग्राम प्रसारित किग्रे जाते हैं। 


9 न 
के न 


तीसरा तरीका खुद घरों में टेलीविजन सेटों पर 'ओडियो मीटर' नामक यंत्र की सद्ायता से 
दर्शकों की संख्या ज्ञात की जाती हैं और इसके द्वारा उचित विश्लेषण करके परिणाम ज्ञात 


किया जाता +3। 


प्रसारण दर 

यदि एक प्रसारण केन्द्र की प्रसारण दर ।॥00 रूपये है और तीन स्थानों 
प्रोग्राम विज्ञापित करना हैं तो कुल विज्ञापन व्यय संचार टेलीविजन में 00%3 5 300 रूपये 
होगी। जबकि नेटवर्क कार्यक्रम में मुख्य केन्द्र से सम्पर्क करके यही कार्यक्रम ।00 रूपये 
में ही सभी रिले स्टेशनों से रिले किया जा सकता हैं । चूंकि स्पॉट टेलीविजन स्थानीय 
बाजार से सम्बन्धित होता है, और कार्यक्रम भी वहीं से प्रसारित किये जा सकते हैं । 
लेकिन उत्पादक स्पॉट टेलीविजन को ही प्रमुखता प्रदान करता है। जबकि इसकी प्रसारण 
दर ऊँची हैं, तथा प्रबन्ध भी जटिल होता है। नेटवर्क टेलीविजन कार्यक्रम को मुख्य 
केन्द्र से रिले किया जाता हैं और शेष सभी केन्द्र टेलीविजन कार्यक्रम को समान रूप से 
रिले करते हैं। इनकी दरें तुलनात्मक रूप से कम होती हैं और नेटवर्क में सभी स्थानों 
के लिए कार्यक्रमों में परिवर्तन नहीं किया जा सकता क्योंकि बाजार की विक्रय सम्भावनाएं 
समान नहीं होती हैं और इसमें अपव्यय की शिकायत हमेशा बनी रहती है । 

इस प्रकार दूरदर्शन में विज्ञापन निम्न प्रकार किये जाते हैं जैसे - 
हि घोषणाओं के रूप में । 


केवल शाब्दिक संदेश के रूप में - 
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हक 6 पक 


3. केवल चाक्षुष सन्देश 
8 शाब्दिक व चाक्षुष संयोजित सन्देश 
प्रदर्शन 


दूरदर्शन पर कार्यक्रमों को सुन्दरता पृवक व आकर्षिक रूप में ग्रदर्शित 
किया जाता है वस्तुओं सेवाओं के उपयोग से व्यावहारिक रूप में प्रदर्शित कर गााहकों की 
सूचियों को बढ़ाकर उसके विश्वास को आसानी से जीता जा सकता हैं तथा अच्छे नाटक व 
कहानियों का भी सृजन किया जाता हैं जिससे नाटकीयता का पुट आने से कार्यक्रम और 


रोचक हो जाय। इनके साथ ही कुछ खर्चीले प्रोग्रामों का भी आयोजन किया जा सकता हैं 


कार्यक्रमों का पफ्रस्तुतीकरण 
दूरदर्शन पर कार्यक्रमों का प्रदर्शन दो प्रकार से किया जाता है । 
। - माध्यम द्वारा नियंत्रण 
इसमें विज्ञापनदाता वकोई नियंत्रण नहीं होता हैं और माध्यम पर ही विज्ञापन 


कार्यक्रम को मनतक्ाहे समय पर प्रसारण का दायित्व होता है । 


2 .स्वतन्त्रत रूप में 
कोई भी निर्माता या उत्पादक यदि राष्ट्रीय स्तर पर विज्ञापन कराता है, तो 
वह अपने विज्ञापनों पर नियंत्रण स्वतन्त्रतापूषक खुद ही करता है ये कार्यक्रम भी दो प्रकार 


के होते हैं । 
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(।)जीवन्त कार्यक्रम 
इसमें दूरदर्शन पर सीधे टेलीकास्ट किया जाता हैं क्‍योंकि इनके कार्यक्रम 
रिकार्डंड नहीं होते और न ही इनमें किसी प्रकार की कॉट-छांट, परिवर्तन व प्रति तैयार 


करने की सुविधा नहीं रदती हैं इसलिए इन्हें सर्तकता पूर्वक तैयार किया जाता हैं । 


(।।) टेप प्रोग्राम 

यह प्रोग्राम स्टूडियो में तैयार किये जाते हैं। इसको आकर्षक बनाने के 
लिए स्टूडियो में ही उचित कॉट-छॉट की जा सकती है तथा पूर्ण सन्तुष्ट होने के पश्चात 
ही कार्यक्रम को प्रदर्शित किया जाता हैं जिससे त्रुटियों की सम्भावनाएँ न रहने पावें। साथ 
ही इन प्रोग्रामों की प्रतियों तैयार करके अन्य दूरदर्शन केन्द्रों पर भेजी जा सकती हैं ये 


कार्यक्रम आर्थिक दृष्टि से काफी सस्ता होता है तथा इसमें जोखिम भी नहीं होता है। 


3. फिल्में 

हमारे देंश में फिल्मों द्वारा विज्ञापन भी एक महत्वपूर्ण: क्षेत्र बन गया है ये 
दो प्रकार से होता हैं, एक फिल्‍मी स्लाइड बनाकर किया जाता है इसमें कॉच पर विभिन्‍न 
रंगों से लिख दिया जाता हैं और विभिन्‍न सिनेमा हालों में प्रबन्धकों को दे दिया जाता हैं 
और वे उसे फिल्में शुरू होने से पहले व मध्यम में दिखाते हा दूसरे इसमें विज्ञापनकर्तर्ता 


वस्तु विशेष पर एक फिल्म के रूप में विज्ञापन तैयार करता हैं जो काफी छोटे अर्थात । 
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या 2 रीलों की होती हैं और थे भी फिल्म शुरू होने से पहले व मध्य में दिखायी जाती 
हैं। आज कल ये माध्यम काफी प्रभावी माना जाने लगा है। क्योंकि कोई भी व्यक्ति 
फिल्म फरर्सत में ही देखना पसन्द करता हैं उसका उद्देश्य मनोरंजन करना होता है इस 


लिए वह इसे ध्यान देकर देखता है । 


4. मेले व प्रदर्शनी 

हमारे देश में मेले वे प्रदर्शी समय-समय पर लगायें जाते हैं और इनमें 
वस्तुओं का काफी बड़े पैमाने पर प्रचार होता हैं भारत में विश्व मेला' दिल्ली में अवसर 
औद्योगिक मेले, प्रदर्शिनियों लगती रहती हैं । इनमें बहुत सी देशी व विदेशी संस्थायें 
अपने अपने मण्डप लगाती हैं । जिन्हें देखने केलिए दूर-दूर से हजारों व्यक्ति आते हैं 


इसलिए ऐसे समय में विज्ञापनकर्ता' को विज्ञापन का काफी अच्छा मौका मिल जाता हैं। 


5. लाउडस्पीकर 

भारत में लाउडरूपीकर द्वारा विज्ञापन करने की काफी पुरानी शैली चली आ 
रही हैं और यह विज्ञापन का एक बहुत अच्छा साधन भी माना जाता है क्योंकि बहुत से 
व्यापारी, निर्माता अपनी विषय-वस्तु का विज्ञापन एक साइकिल, रिक्शा, ताँगा या मोटर में 
लाउडस्पीकर लगाकर विभिन्‍न स्थानों पर घूमतें हैं और पहले फिल्‍मी गाने सुनाकर जनता 


को आकर्षित करते हैं तत्पश्चात अपनी वस्तु का प्रचार करते हैं। 


200. पर 


6.उपहार व भेंट 

किसी वस्तु का एक निश्चित मात्रा में क्रय करने पर कोई वस्तु मुफत या 
भेंट स्वरूप दी जाती हैं, जैसे सर्फक का एक किलों का पैक लेने पर एक लिरिल साबुन 
मुफुत प्रामोलिव दाढ़ी के साबुन के साथ दो टोपाज ब्लेड मुफत । या आधा किलो 


ताजमहल चाय के पैकेट को लेने पर एक कप मुफत आदि। 


7 .नाटक एवं संगीत 

भारत में नाटक एवं संगीत विज्ञापन का सरल माध्यम है इसमें निर्यात स्वयं 
की नाटक कम्पनी बनाकर या संगीत कार्यक्रम बनाकर गॉवों व शहरों में जातें हैं जिससे 
जनता का मनोरंजन होता हैं और प्रोग्राम के प्रारम्भ मध्य व अन्त में वे अपनी विषय 
वस्तु को गाने गाकर व ढोल बजाकर विज्ञापन भी करते हैं । क्योंकि अभी रेडियो व 
टेलीविजन प्रत्येक गाँवों व लोगों में प्रचलित नहीं हैं । अतः नाटक व संगीत के जरिये 
ला एक निर्माता के लिए सरलता से किया जाता है । जैसे हमारे देश में जीवन बीमा 
निगभ कठपुतली दिखाकर विज्ञापन करती है और आजकल प्रचलित परिवार नियोजन के 


कार्यक्रम भी इसी रूप में दर्शाय जाते हैं । 


2.8.5 माध्यमों के चयन में आवश्यक बातें 
उपयुक्त माध्यमों में से ही निर्माता कोई एक या अधिक माध्यम अपन 


सकता है । क्‍योंकि सभी माध्यम हर एक वस्तु के लिए उपयोगी नहीं होते है। 
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इसलिए काफी सोच समझकर माध्यमों का चुनाव किया जाता हैं किसी व्यक्ति या निर्माता 
के विज्ञापन कराने से पूव उसे निम्नलिखित बातों की जानकारी प्राप्त कर लेनी चाहिए। 


उसके बाद ही इन माध्यमों का चुनाव करना चाहिए। 


। - विज्ञापित कस्‍्तु का स्वभाव 

जिस वस्तु का विज्ञापन करना है, उसका स्वभाव कैसा हैं उसी पर आधारित 
माध्यम का चुनाव करना चाहिए। यदि वस्तु उपभोक्ता वस्तु है, तो एसे माध्यम का 
चुनाव करना चाहिए जो विस्तृत क्षेत्र को प्रभावित करती हो । क्योंकि उपभोक्ता वस्तु 
के ग्राहक प्रायः सभी जगह फैले हुए होते हैं। जैसें- पत्रिकाएँ, आकाशवाणी, दूरदर्शन, 
राष्ट्रीय स्तर की पत्र्काएं, आदि लेकिन औद्योगिक पत्रिकाएं, औद्योगिक मेले, प्रदर्शनियाँ 
आदि होती चाहिए। उपभोक्ता वस्तु भी यदि सुविधाजनक वस्तु, सौदा की वस्तु या 
विशिष्ट वस्तु हैं तो उनके विज्ञापन भी अलग अलग होगें । जैसे सुविधा जनक वस्तु का 
विशापन अधिव, थे लगातार होना चाहिए। क्योंकि मे वस्तुयें बड़ी मात्रा में बेची जाती हैं। 
उ्सलिए इनके लिए निम्न विज्ञापन माध्यमों का प्रयोग होना चाहिए जैसे दरदर्शन 


आकाशवाणी, समाचार पत्र, बस ट्राम विज्ञापन बोड, पोस्टर्स: आदि। 


यदि वस्तये सौदा वाली हैं तो उनका अधिक विज्ञापन नहीं करना पड़ता हैं। 


क्योंकि इन वस्तुओं के ग्राहक खुद ही दुकानों पर जाकर वस्तुओं के गुणों व मुल्यों की 


तुलना करते हैं फिर क्रय करते हैं जैसे अच्छे जूते, बनारसी साड़िया आदि। अर्थात इनके 
लिए सूचनात्मक विज्ञापन के माध्यमों का प्रयोग करना होगा। जैसे -स्थानीय समाचार पत्र, 
सिनेमा, आकाशवाणी, लाउडस्पीकर आदि के स्थानीय केन्द्र से माध्यम नये माल के आने 


की सूचना, छूट की सूचना आदि की सूचना इनके द्वारा दी जाती हैं। 


विशिष्ट वस्तुयें वे हैं, जिनका भी अधिक विज्ञापन करना पड़ता हैं क्‍योंकि 
ये कस्तुयें श्रांड के नाम पर बिकती हैं तथा सामान्यतः: ऐसी वस्तुएं काफी महँगी होती हैं। 
जैसे -फिज, स्कूटर, कार, टेलीविजन, घड़ियाँ आदि। ऐसी वस्तुओं के विज्ञापन विक्रेता या 
निर्माता अपने नाम से कराते हैं अर्थात्‌ प्रतिष्ठित माध्यमों का प्रयोग इन पर किया जाता है 
क्योंकि इनका प्रभाव विक्रय निर्माता की ख्याति के आधार पर होता है इस प्रकार इन 
वस्तुओं का विज्ञापन माध्यम से प्रतिष्ठित पत्रिकायें दूरदर्शन, रेडियो, राष्ट्रोय. स्तर के 
समाचार पत्र, सिनेमा आदि का प्रयोग किया जाता हैं । यदि क्स्तुयें टिकाऊ हैं जैसे 
साइकिल, पंखा, ट्रांजिस्टर फ्रिज, टेलीविजन, आदि तो इनके विज्ञापन राष्ट्रीय स्तर के 
माध्यमों से किया जाना चाहिए। लेकिन यदि वस्तुयें दैनिक उपभोग वस्तुयें हैं जैसे सब्जी, 
भोजन, चाय, दूध, आदि तो इनका विज्ञापन स्थानीय समाचार पत्रों पोस्टर्स, विज्ञापन बोड आदि 
के द्वारा विज्ञापन किया जाता है । 

इस प्रकार हम यह कह सकते हैं कि माध्यमों का चयन काफी कुछ 


वस्तुओं के स्वभाव पर निर्भर करता है । 


2.बाजार का स्वरूप 

बाजार का स्वरूप भी किसी वस्तु के विज्ञापन के माध्यम का चुनाव करते 
समय देखना अनिवाय होता है कि वस्तु विशेष का बाजार स्थानीय है तो उनका विज्ञापन 
स्थानीय माध्यमों द्वारा किया जाना चाहिए। जैसे स्थानीय समाचार पत्र, सिनेमा, पोस्टर्स; 
विज्ञापन बोड आदि और यदि बाजार राष्ट्रीय है या अन्तर्राष्ट्रीय है तो भी राष्ट्रीय स्तर के 
साधन होने चाहिए जैसे - राष्ट्रीय. समाचार पत्र, राष्ट्रीय पत्र्काएं, राष्ट्रीय व अन्तर्राष्ट्रीय 
भले व प्रदर्शनियों, दूरदर्शन, आकाशवाणी आदि। 
3.उपभोक्‍ता की प्रकृति 

जिस प्रकार वस्तुओं की प्रकृति अलग-अलग होती हैं, ठीक उसी प्रकार 
उपभोक्ताओं की भी प्रकृति अलग-अलग होती हैं जिस वस्तु विशेष का विज्ञापन करना है 
उसके उपभोक्ता कैसे होगें माध्यम के चयन पर इसका भी प्रभाव पउ़ता हैं । कि वह गृह 
उपभोक्ता है या औद्योगिक उपभोक्ता है या मध्यस्थ उपभोक्ता है। अगर वे गृह उपभोक्ता 
हैं तो वे कई प्रकार के होगें । जैसे - स्त्री-पुरूष, या बालक आदि। इस प्रकार 
माध्यमों का चयन के पहले यह मालूम करना आवश्यक होगा कि जिस वस्तु का विज्ञापन 
करना है, उसके उपभोक्ता किस प्रकार के हैं। यदि वह गृह उपभोक्ता हैं तो उनके लिए 
ऐसे माध्यम चुनने होगें जो कि विशाल क्षेत्रों में प्रभावी हो सकें। क्योंकि ये उपभोक्ता दूर 


दूर फैले होतें है जैसे समाचार पत्र, पत्रिकाएंँ शिक्षित उपभोक्‍ता के लिए और यदि 
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उपभोक्ता महिला है तो महेलाओं की पत्रिकाएं जैसे, सरिता, मनोरमा, गृहशोभा आदि यदि 
पुरूष हैं तो समाचार पत्र पत्रिकायें जैसे माया, इण्डिया टुडे, नवनीत, दैनिक जागरण आदि। 
और यदि बच्चे है तो चंपक, पराग, नंदन, आदि पत्रिकाओं भें किया जाता हैं यदि 
उपभोक्ता अशिक्षित हैं तो आकाशवाणी, दूरदर्शन, आदि माध्यम काफी प्रभावकारी होगें 
लेकिन अगर उपभोक्ता टेलीविजन सेट, रेडियो ट्रांजिस्टर आदि क्रय करने लायक है तो 
यदि नहीं है, तो यह सब व्यर्थ, होगा । 


इस प्रकार दूरदर्शन व आकाशवाणी पर बच्चों, महिलाओं, व कृषकों आदि 
के लिए भी विशेष कार्यक्रम दिखाये जातें हैं जैसे बच्चोंके लिए कार्टून फिल्म, ([मोगली[ 
मिकी एण्ड डोनाल्‍ड) नन्‍न्हीं दुनिया, आदि महिलाओं के लिए दोपहर के प्रसारित होने 


वाले प्रोग्राम के पृथ अथवा पश्चात्‌ आदि । 


4.-उत्पाद का जीवन चक्र ु 

इसमें जिस वस्तु का विज्ञापन करना हैं यदि वह वस्तु अपने परिचय 
अवस्था या प्रारम्भिक अवस्था में हैं तो उसके लिए व्यापक विज्ञापन करना होगा । साथ 
ही ऐसे माध्यमों का चुनाव करना होगा। जिसके द्वारा विज्ञापन किया जा सके। जैसे 


समाचार प्रनों, पोस्टर्स, विज्ञापन -बोड आदि। 
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इस प्रकार यदि उत्पाद बाजार में ब्रद्धि की अवस्था है तो इसमें प्रतियोगी 
वस्तु की शुरूआत होगी व नये नये ब्राण्ड बाजार में आने लगेगें। तथा उपभोक्ता की ब्राण्ड 
के प्रति विश्वसनियता बनाना आवश्यक होगी और विज्ञापन भी अधिक व लगातार करना 
होगा। साथ ही ऐसे माध्यम अपनाने होगें जो ब्राण्ड की वरीयता के बारे में उपभोक्ता को 
हर समय याद दिलाते रहें। तथा विज्ञापन भी दिन प्रतिदिन परिवर्तित करके दिये जाये। 
आकाशवाणी व दूरदर्शन पर विज्ञापन किये जायें । पोस्टर्स, विज्ञापन बोड आदि भी लगाये 
जाये और यदि वस्तु बाजार गिरावट की अवस्था में हो तो विज्ञापन बन्द कर देना 


चाहिए। 


5. घन की उपलब्धता 

कोई भी निर्यात किसी भी माध्यम का चयन करने से पूवव धन की 
उपलब्धता पर पहले ध्यान रखता है। क्योंकि धन ही मुख्य साधन हैं तथा विज्ञापन के 
विभिन्‍न माध्यमों की लागतें भी भिन्‍न भिन्‍न होती हैं- यदि धन कम है तो कम लागत 
वाला माध्यम चयन करना होगा और अधिक धन होने पर अधिक लागत वाला माध्यम 
चुना जा सकता हैं जैसे - विज्ञापन बोर्ड व पोस्टर्स की लागत बिजली वाले विज्ञापन की 
लागत से कम आती है ! 

इस प्रकार विज्ञापन के विभिन्‍न माध्यमों द्वारा विभिन्‍न दर से विज्ञापन व्यय 


लिया जाता हैं दूरदर्शन व आकाशवाणी की दरें प्रति मिनट, घन्टे आधा घन्टे, की होती हैं 


के 


पत्रिकायें पूरे प्रृष्ठ या आधे पृष्ठ की दर से विज्ञापन व्यय लेती हैं इसलिए वह यह 
देखता हैं कि कम सेकम व्यय में कितने अधिक व्यक्तियों तक विज्ञापन पहुँचाया जा सकता 
है जो माध्यम कम व्यय में अधिक क्षेत्र में व्यापक विज्ञापन करें वही माध्यम उपयुकत माना 


जाता है । 


6. विज्ञापन की आवश्यकता 

इसमे यह ध्यान दिया जाता हैं कि विज्ञापन की प्रकृति कैसी है, अर्थात्‌ 
विज्ञापन तुरन्त करना हैं या कुछ समय पश्चात्‌। यदि तुरन्त करना है तो समाचार पत्र, 
आकाशवाणी, के माध्यम से कराना चाहिए और अगर समय है तो पत्रिकायें दूरदर्शन उचित 


हैं क्योंकि ये तुरुत नही हो सकती हैं। 


इसी प्रकार उपभोक्ता को आकर्षित करने के लिए रंगों व चित्रों की 
आवश्यकता हैं तो पत्रिकाएं तथा दूरदर्शन उपर्यक्त माध्यम हैं लेकिन सूचनात्मक विज्ञापन के 


लिए आकाशवाणी सबसे उपयोगी है। 


इस प्रकार सभी माध्यमों के विश्लेषण के पश्चात्‌ देखा जाय तो सर्वोचित 
माध्यम का चयन तभी सम्भव है जब विज्ञापनकर्तर्ता: उपरोक्त बातों को ध्यान में रखकर 
निर्णय लें। 

विशापन के विभिन्‍न माध्यम निम्नलिखित वस्तुओं के लिए उपयोगी साबित 


होंगे । 
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। .समाचार पत्रीय विज्ञापन 
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जिन वस्तुओं का लगातार व तुरन्त विज्ञापन कराना हो, उनके लिए यह 
उपयुक्त होगा। 

यह माध्यम उन वस्तुओं के उपभोक्ता के लिए उपयोगी है जो शिक्षित हैं। 
लम्बे समय तक प्रभावशीलता बनाने के लिए यह माध्यम उपयोगी हैं। 
औद्योगिक वस्तुओं के लिए औघोगिक पत्रिकाओं में विज्ञापन किया जाता है। 
महिलाओं, बच्चों, पुरूषों के लिए विभिन्‍न पत्रिकाओं द्वारा विज्ञापन किया 


जाता है । 


2. वाहय विज्ञापन 


हे 


यह सुझावात्मक विज्ञापन संदेशों के लिए उपयुक्त होते हैं, तार्किक नहीं 
होतें। 

सामानयतः यह दैनिक उपभोग .की वस्तुओं के लिए किये जाते है जैसे- 
साबुन, तेल, सिगरेट आदि। 

एसी वस्तुयें जिनके उपभोक्ता ग्रामों में ज्यादा हों क्योकि ये ग्रामीण जनता 
के आकर्षित करते हैं । 

मेला व प्रदर्शनी, वस्तु की छूट आदि के लिए ये उपर्यक्त हो । 
अपरिवर्तित वस्तुओं के विज्ञापन के लिए यह उचित माध्यम है। क्योंकि 


पोस्टर्स, विज्ञापन बोड आदि का जीवन लम्बा होता हैं 
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3.डाक द्वारा विज्ञापन 


4. 


ये व्यक्तिगत सम्पर्क की वस्तुओं के विक्रय के लिए उपयोगी हैं। जैंसे- 


औद्योगिक वस्तुएं आदि। 


मनोरजं॑न विज्ञापन 


इस माध्यम द्वारा उच्च वगीय व उच्च माध्यम वर्गीय उपभोक्ताओं से सम्पर्क 
स्थापित किया जा सकता है। क्योंकि निम्न वर्ग- के पास पते, टेलीफोन 
ट्रेडडायरेक्ट्री में नहीं मिलते। 

सीमित उपयोग की वस्तुओं के लिए यह उपयोगी माध्यम है। 

यह ग्रामीण क्षेत्रों में जहाँ अशिक्षित ज्यादा हैं, मेले, प्रदर्शनी, नाटक, नौटंकी 
आदि माध्यम काफी प्रभावकारी होते हैं। 

अन्तर्राष्ट्रीय स्तर के मेले प्रदर्शी के लिए उपयुक्त होतें हैं । 

यह माध्यम उन वस्तुओं के' लिए उपयोगी है जिनके संदिशों में गीत,कविता 
चित्रों आदि का उपयोग करना हो। 

औद्योगिक वस्तुओं के लिए भी जैसे - मेले, प्रदर्शनी, दूरदर्शन आदि 
वस्तुओं में आसानी से किया जा सकता है। । 

यह विज्ञापन आकाशवाणी, दूरदर्शन आदि के द्वारा विज्ञापित सभी प्रकार की 


वस्तुओं, चाहें वे दैनिक उपभोग की हो, या आरामदायक या विलासिता की 


हो उपयोगी होता है वरन इसमें समय व धन अधिक लगता है। 
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विज्ञापन अपील 

2.9.। अपील 

'एक विज्ञापन अपील वह कला हैं जिसके द्वारा विज्ञापन में उपभोक्ता के 
ध्यान को आकर्षित करने के लिए अपील का उपयोग किया जाता हैं' । अपील विज्ञापन का 
केन्द्र बिन्दु मानी जाती हैं किसी भी विज्ञापन को दो भागों में विभाजित कर दिया जाता हैं 
पहला भाग में उपभोक्ताओं को आकर्षित करने के लिए अपील निर्धारित की जाती है दूसरे 
भाग में - निर्धारित अपील का प्रस्तुतीकरण शामिल किया जाता हैं । जिसमें विज्ञापन 
प्रतिलिपि व संरचना आदि को उसके विभिन्‍न माध्यमों में शामिल किया जाता हैं 
सामानयतः अपील में उपभोक्ताओं को प्राप्त होने वाले लाभों का वर्णन होता हैं जिससे 
उपभोक्ता अकर्षित होकर उत्पाद को क्रय करता है । अपील उपभोक्ताओं के व्यवहार, 
वस्तुओं सेवाओं के प्रकार पर निर्भर करता है। यदि उत्पाद मध्यम आय वर्ग के उपयोग 
के लिए है तो उसी आयवर्ग' के व्यक्तियों के व्यवहार के बारे में जानकारी हासिल करनी 
होगी तथा उसके अनुसार ही अपील का' निर्धारण करना होगा। जैसे विजिल वाशिंग 
णबड़र के विज्ञापन में अपील की गयी 'कम दाम में ज्यादा सफेदी' उसी प्रकार मध्यम 
वर्गीय व उच्चवर्गीय उपभोक्ताओं के व्यवहार के आधार पर ही अपील का निधारण करना 


होगा। 


उपभोक्ता व्यवहार में भी काफी विविधता पायी जाती है तथा ये विभिन्‍न 
5 ज़््य ]7098076%, 9४]7 47, ४५, झेतए2४६454709+, '५८टाएं ]१57 
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प्रकृति के होतें हैं जैसे - शान्तिप्रिय, मित्रवत, शमीले, तर्कप्रिय, कूर, सौदेगजी, करने वाले 
पूर्वानुमान करने वाले आदि। इन सभी की प्रकृति में भिन्‍नता पायी जाती हैं । तथा 
इन्हीं से प्रमाणित होकर ये वस्तुओं का क्रय करते हैं तथा एक विज्ञापनकर्ता. को यह मालूम 
करना होता हैं कि क्रय को अभिप्रेरित करने वाले कारक कौन से हैं जिससे सर्वोत्तम का 


कारक की खोजकर विज्ञापन अपील का निधारण किया जाय । 


सामानयत: देखा जाय तो अधिकतर उपभोक्ता अपनी आवश्यकता की 
सनन्‍तुष्टि के लिए क्स्तुयें क्रय करते हैं अतः यहाँ विज्ञापन अपील का आधार मानवीय 
आवश्यकता होती हैं, जो अधिकांश पूर्ववत ज्ञात होती है लेकिन कभी कभी कृतिम मांग भी 
पैदा कर दी जाती है जैसे जिस रंग की पैंट उसी रंग की अन्य पोशाक, उसी रंग की कैप, 
सिगरेट, जूते, मोजा, आदि। इस प्रकार का फैशन, विज्ञापनों द्वारा चलाकर रंगीन सिगरेट की 
कृत्रिम मांग पैदा की गयी । लेकिन देखा जाय तो यह भी मानवीय आवश्यकता की 
यन्तुष्टि ही कहलायेगी। अतः विज्ञापन संदेश दिया जायेगा। इसलिए इसे ज्ञात करना आसान 
नहीं हैं विभिन्‍न विद्वानों ने मानवीय आवश्यकताओं की विभिन्‍न सूची दी हैं इससे सबसे 
प्रचलित सूची ए.एच.मैसलों द्वारा बनायी गयी हैं तथा इन्होने इसके पांच चरण बतायें है 
जो निम्न हैं । 


। . शरीरिक आवश्यकताएं 
यह ऐसी आवश्यकतायें है जिसके पूर्ति के बिना कोई भी मनुष्य जीवित 


नहीं रह सकता हैं। अर्थात यह जीवनोपयोगी आवशयकतायें है।जैसे भूख,प्यास नीद आदि। 
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2.सुरक्षा आवश्यकता 

ये भी ऐसी आवश्यकतायें है जो मनुष्य की शारीरिक एवं आर्थिक सुरक्षा से 
सम्बन्धित होते हैं तथा ये अपरिचित होने को प्राथमिकता देने व प्रसिद्ध होने पर बल देने 
से सम्बन्धित होते हैं। 


3 .सम्मान की आवश्यकता 
ये आवश्यकतायें आत्म सम्मान, सम्मान, सामाजिक स्तर प्राप्त करने से 
सम्बन्धित होती हैं साथ ही इसमें स्वतन्त्रता, आत्म विश्वास आदि की प्राप्ति भी इसके 


आवश्यक अंग हैं। 


4. प्रेम सम्बन्धित आवश्यकता 

यह आवश्यकता काफी कुछ विवाहोपरान्त या माता-पिता बनने से या 
किसी संस्था के सदस्य बनने पर पूरी होती है। क्योंकि प्रेम का अर्थ: प्रत्यक व्यक्ति की 
उस चाह से है कि उससे सभी प्रेम करें तथा वह भी सभी से प्रेम करें । 
5.आत्म सनन्‍्तुष्टि की आवश्यकता 

इसमें स्वयं को इस योग्य बनाना कि कोई भी कार्य करने में सफल हो 
सके या स्वयं में पूर्ण महसूस करने की इच्छा से है। 


इस प्रकार मैसलों द्वारा कथित प्रत्येक आवश्यकता ऐसी है कि एक के पूर्ण 


होने दूसरों फिर, तीसरी के महसूस होती चली जाती हैं जैसे - यदि एक व्यक्ति को 


|()। 


शारीरिक सुरक्षा प्रदान की जाय तो उसे प्रेम फिर सम्मान फिर आत्मप्रस्तुति की 
आवश्यकताएं महसुस होगी। इसी प्रकार भूख,प्यास, नींद आदि सभी आवश्यकताएं आधारभूत 
आवश्यकताएं होती हैं तथा अगर मनुष्य की आवश्यक आवश्यकताओं को पूर्ण कर दिया 
जाय तो उसे उच्च स्तरीय आवश्यकताएं जैसे प्रेम या आत्मसम्मान आदि की आवश्यकता 
महसूस होगी । यहाँ प्रेम का अर्थ सिर्फ सेक्स से नही है बल्कि प्रत्येक व्यक्ति की चाह 
से है कि उससे सभी प्रेम करे या वह सबसे प्रेम करें । एक विज्ञापनकर्त्ता सेक्स को 
प्रयोग शारीरिक एवं प्रेम से सम्बन्धित दोनो ही आवश्यकताओं की सन्तुष्टि हेतु करता हैं 
इसके पश्चात आत्म सम्मान की आवश्यकताएं आती है यह भी दो प्रकार का होता है. 
पहला कोई व्यक्ति स्वयं आत्मविश्वास प्राप्त करना चाहता है, दूसरा वह समाज में अपना 
स्थान बनाना चाहता हैं । अथीत वह ख्याति प्राप्त करना चाहता है जैसे टाटा, बि: जा, 
आदि जिनके विज्ञापन उपभोक्ता में आत्मविश्वास को जागृत करते हैं । इस प्रकार किसी 
भी विज्ञापनकर्त्ता के लिए मानवीय आवश्यकताओं के सभी पहलुओं के बारे में पूर्ण जानकारी 


होनी चाहिए तभी वह सर्वोत्तम अपील का निधारण कर पायेगा। 


विश्लेषण की दृष्टि से आवश्यकता में असन्तुष्ट आवश्यकता मानवीय 
आवश्यकता को प्रेरित करती है । जबकि सन्तुष्ट आवश्यकताएं नहीं । 
अपील के तत्व 


निम्नलिखित है - 


अपील का बिषय जोरदार होना चाहिए। 
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अपील रूचिपूर्ण होनी चाहिए। 


अपील में प्रमाणिकता होनी चाहिए। 


(3) 


बी अपील स्वयं में पूर्ण होनी चाहिए। 


रा यृ 


अपील में विश्वसनीय सूचना होनी चाहिए। 


2.9.2 अपील के प्रकार 


नकल 


(|) विवेकपूर्ण अपील 
इसमें वस्तु के विवेकपूर्ण तत्वों को ध्यान में रखकर विज्ञापन संदेश पर जोर 
देना चाहिए। जिससे क्रेता उपयोगिता को अधिकतम करने में रूचि रखे, वह उनकी 
आवश्यकताओं को सन्तुष्टि भी मिलें। अतः एक विवेकपूर्ण क्रेता को निम्नलिखित 
क्रारकों' से अधिकतम सन्तृष्टि मिलती है । 
!आ गुणवत्ता 

अधिकांश व्यक्ति वस्तु की गुणवत्ता को देखकर क्रय करता है ये वस्तुएं 
टेलीविजन फिज, फनीचर आदि है न कि इनके फैशन या स्टाइल को देखकर। 
[ब मूल्य 

कुछ व्यक्ति कम मुल्य के स्थानीय उत्पादों को क्रय करना ज्यादा प्रसनन्‍्द 
करते हैं। चाहे वे वस्तुएं उपयुक्त हो या नहीं। 
सं उपयोगिता 


आधुनिक य॒ग में व्यक्ति शारीरिक श्रम से बचने के लिए अधिक उपयोगी 
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वस्तुओं को क्रय करना चाहते हैं जैसे कपड़ा धोने की मशीन, सुखाने की मशीन आदि। 


द| टिकाऊपन 

सामान्यतः: क्रेता टिकाऊ वस्तुओं का क्रय करना अधिक प्रसन्द करते है जैसे 
तीन वर्ष की गारन्टी वाला ओरियन्ट फैन न कि एक वर्ष के गारन्टी वाले फैन के। 
(या कुछ उत्पाद ऐसे होते हैं जो कम व्यय पर अधिक उपयोगिता देते है जैसे 
मारूती कार, हीरो पक, आदि क्योंकि उनसे धन की बचत पेटोल बिजली की बचत होती 
हैं। इस प्रकार उपभोक्ता इन विवकपूर्ण तथ्यों से प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय और अपील 


भी इन्ही के आधार पर बनाई जाती है । 


2. भावनात्मक अपील 

भावनात्मक अपील व्यक्तियों की आवश्यकता को उभारने व उनकी पूर्ति करने 
के लिए बनाई जाती है क्योंकि आवश्यकताए, आकाक्षाएँ या इच्छाएँ होती है और इनका 
सीधा सम्बन्ध मन से अधिक होता है । इस प्रकार की आवश्यकताओं की पूर्ति से 
शारीरिक सुख के बजाय मानसिक सुख अधिक होता है जैसे जीवन बीमा योजना अपना कर 
व्यक्ति अपने परिवार के प्रति प्रेम व उत्तरदायित्व की भावना को दर्शाता है इसी प्रकार 
सूट व टाई पहनने से कोई शारीरिसुख नहीं मिलता बल्कि मानसिक सुख प्राप्त होता हैं। 


भावनात्मक अपील व्यंक्ति की चेतना व भावनों को स्पष्ट करती है न कि विवेक को । 
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3. सकारात्मक अपील 

सकारात्मक अपील के अन्तर्गत किसी वस्तु से उपभोक्ताओं की कौन सी 
आवश्यकताएं सन्तुष्टि होती है इस बात पर जोर दिया जाता है तथा इनमें संदेशों को कई 
बार दुृहराया जाता हैं जिससे उपभोक्ताओं में विश्वास जागृत किया जा सके तथा यह भी 
विश्वास दिलाया जाता हैं कि उनके जीवन में सुधारा लाया जा रहा है सकारात्मक अपील 
में प्रेम, सम्मान, आत्मगौरव, खुशी शामिल है। जैसे - जॉन्सन एण्ड जॉन्सन के उत्पाद में 
अपील की गयी 'जान्सन एण्ड जान्सन आपके बच्चों को देते है माँ के समान ममतामयी 
देखभाल', 'शीतल पेय प्रदार्थ जैसे लहर पेप्सी के विज्ञापन में खुशी एवं रोमांच को अपील 


भें शामिल किया है। 


4. नकारात्मक अपील 

नकारात्मक अपील में कोई व्यक्ति किसी कम्पनी की ईमानदारी एवं सत्य 
वचन से आकर्षित होकर उस वस्तु को क्रय करेता है जैसे यह कहा जाय कि 'चूंकि इस 
क्षेत्र में हमारा प्रथम प्रयास है अतः यदि उत्पाद में कोई त्रुटियाँ रह गयी है तो हमें सूचित 
करे ताकि अपने उत्पाद में हम सुधार कर सके' इस प्रकार इसमें अपने उत्पाद को निम्न 


स्तर पर लाया जाता है । 


5 . भय अपील 


इसमें विज्ञापनकर्त्ता का यह मानना है कि सन्देश की प्राथमिकता भय के स्तर 
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के अनुसार घटती एवं बढ़ती है इसमें अगर व्यक्ति से कोई कार्य करने को कहा जाय तो 
वह उसे करने लगता है । जैसे - टृथपस्ट के विज्ञापन में बताया जाता हैं कि ये दांत 
के छिद्रों से बचाता है मसूड़ों की सड़न व सांस में बदबू आदि से बचाव के लिए अमुक 
ट्थपस्ट प्रयोग कीजिए। तो व्यक्ति यथाशीघ्र इन टूथपस्टों का प्रयोग करने लगता है 
शायद इसे आमतौर पर कहने पर वह इसे इस्तेमाल न करता । भय अपील का निर्माण 
सावधानी पूर्वक करना होता है क्योंकि भय का अधिक वर्णन करने पर व्यक्ति के मस्थष्कि 
में तनाव उत्पन्न कर देगा और वह विज्ञापन को नजरअंदाज कर देगें। भय कम होने पर 
भी वह अप्रभावी होगा । अतः: भय सन्तुलित होना चाहिए। कुछ विद्धानों का मत है 
कि भय व्यर्थ हैं । इसके स्थान पर विवेकपूर्ण अपील अपनानी चाहिए। क्योंकि भय 
अपील व्यक्तियों को आकर्षित करने का एक साधन है जिसका प्रयोग पहले नहीं हुआ इस 
कारण यह अधिक महत्वपूर्ण है तथा विभिन्‍न शोधों के विश्लेषण से यह ज्ञात होता है कि 


भय अपील समाज के कुछ भागों में सर्वोत्तम काम करती है । 


6. शिक्षाप्रद अपील 
यह अपील व्यक्तियों में उचित व अनुचित का बोध कराती हैं । इस अपील 
का प्रयोग समाज में जागरूकता लाने के लिए किया जाता है जैसे धूम्‌-पान एवं शराब की 


रोकबन्दी, महिलाओं को समाज़ में स्थान दिलाना, महिलाओं की सुरक्षा, समाज के दलित 
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वर्गों का विकास, गांवों में सुधार रोजगार की सुविधा आदि। इस प्रकार विकासशील एवं 


अविकसित राष्ट्रों में इस प्रकार की अपील का अत्यधिक प्रयोग किया जाता है । 


7 .विनोद अपील 
अधिकांश कम्पनियों ने विनोद अपील का विज्ञापन में बहुत सफलतापूर्वक, 


उपयोग किया हैं और इस अपील की पुनराव्रत्ति नहीं की जा सकती । क्योंकि फिर वह 


अप्रभावी हो जाती है ये उपभोक्ताओं को बहुत आकर्षित करती है । परूतु क्रय हेतु 


उपभोक्ताओं पर दबाव नहीं डालती है इसीलिए इसका उपयोग अधिक प्रचलित नहीं है। 


विज्ञापन प्रति 
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2.40.। प्रति का अर्थ 


प्रतिलिखन एक महत्वपूर्ण एवं जटिल क्रिया हैं जिस पर सम्पूर्ण विज्ञापन 
केमपेन की सफलता काफी हद तक निर्भर करती है । प्रति लेखन का यह कार्य होता 
हैं कि वह उत्पाद अथवा सेवा की ऐसी विशेषताओंको निकाले, जिनसे सम्भावित ग्राहकों 
को लाभ होने वाला हो अथवा आवश्यकता की सल्तुष्टि हो या उनका वर्णन करें ताकि 
गाहक उनसे प्रभावित होकर क्रय करें तथा प्रति लेखक का इनसे सम्बन्ध होता है इस 
प्रकार एक प्रति लेखक क्या कहना या दिखाना चाहता है, व कितने तरीके से कहता या 
दिखाता हैं, इन सम्पूर्ण योग्यता का उपयोग वह उत्पाद के लाभों को प्रस्तुत करने में 
लगता हैं ताकि वह उपभोक्ताओं को अधिकाशतः आकर्षित करें । एक प्रति लेखक का 
कार्य कवि, नाटककार अथवा उपन्यासकार के समान नहीं होता हैं वह एक अनुशासित 
निर्माणीकाय है, जो प्रसिद्ध लेखक द्वारा कराया जाता है अतः विज्ञापन में प्रति लेखन 
उद्घाटक क्रिया हैं । वास्तव में यह एक निर्माणी क्रिया हैं । एक प्रति लेखक अपने 


के 


ग्रहक के उत्पाद या रोग को चयनित उपभोक्ताओं के लाभ हेतु विक्रय बिन्दुओं का 


अनुवाद करते हैं'।. 


है 


इस प्रकार विज्ञापन में प्रलि लेखक अपने ग्राहक के उद्देश्यों की पूर्ति के 


लिए उसे लिखता है, न कि अपने उद्देश्य की पूर्ति के लिए । 
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2.0.। प्रति का अर्थ: 

प्रति का अर्थ लिखित सामग्री से होता हैं, जो कि प्रकाशन माध्यम या 
आकाशवाणी के वाणिज्यिक उद्घोषक द्वारा कहा या बोला जाता है । प्रति शब्द का प्रयोग 
विज्ञापन में इसलिए किया जाने लगा कि प्रारम्भ में प्रकाशित विज्ञापनों में सिर्फ लिखित 
संदेश होत थे। न कि चित्रों का प्रगोग होता था। यदि कभी होता भी था तो उत्पाद का 
वास्तविक दिया जाता था। जैसें होटल के भवनों का ग्रामेफोना आदि। लेकिन अब 
शायाद ही ऐसा कोई विज्ञापन होता हो जिसमें चित्र या छायाचित्र न हो। वास्तव में अब 
विज्ञापन संदेश का अर्थ: सिर्फ शाब्दिक संदेश से नहीं है जिसमें मुख्यवाक्य तथा सह वाक्य 


हो बल्कि उस सम्पूर्ण संदेश से है जो कि उपभोक्ताओं को दिया जाता है । 


लेकिन आधुनिक युग में प्रति में विज्ञापन रदेश के समस्त तत्व शामिल होतें 
हैं, चाहे वे प्रकाशित हों या प्रसारित। प्रकाशन माध्यम के विज्ञापन में, चित्रों का वर्णन, 
सहवाक्य, मुख्ययाक्य, नारा एवं प्रतिलिपि का प्रधान अंश शामिल किया जाता हैं साथ ही 
ट्रेडमार्क व अन्य दृष्टान्त चित्रों को भी शामिल किया जाता है आकाशवाणी में ध्वनि 
प्रभाव तथा संगीत के अतिरिक्‍त विज्ञापन संदेश में कहें गये शब्दों को भी शामिल किया जाता 


है और दूरदर्शन कार्यक्रम में दृश्य, ध्वनि व कहें गये शब्द, संगीत, ध्वनि प्रभाव, चित्र 


सामग्री आदि सभी तत्वों को शामिल किया जाता है । 
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2.0.-2 परिकल्पना तथा ढॉचा 

परिकल्पना का आशय किसी एक विचार के निर्माण से है जो कि 
उपभोक्ताओं को आकर्षित करने के लिए निर्मित किया जाता हैं तथा ढोंचा से आशय 
विज्ञापन में तत्वों के प्रबन्ध से हैं, जैसे मुख्य वाक्य, ट्रेडमार्क, फर्म कानाम दृष्टान्त चित्र, 


आदि। तथा इन तत्वों का ढाँचा उतना ही प्रभावशाली होगा जितना की इनकी परिकल्पना 


की गयी है । 

प्रभावशाली द्श्यों का निर्माण दो विधियों से किया जाता हैं । 
| . दृश्यों का निर्धारण 
हर शब्दों का चित्रलेखन 


इनमें ऐसी जानी पहचानी ध्वनि का निर्माण किया जाना चाहिए, जिससे 
उपभोक्ता के मस्तिष्क में किसी भी प्रकार का अर्थ या उद्देश्य पदा कर दे और शब्द 
चित्रलेखन में भी एसी कला का उपयोग किया जाता हैं कि वह शब्द पढ़ने या सुनने से 
उपयोगिता में एसी कल्पना होनी चाहिए जैसी हम चाहते हैं इस प्रकार के शब्द अनेक है 
जिनसे अनेक भाव प्रदर्शित होते हैं, नवीनता का, आशा का, निराशा का, प्रसन्‍नता का, 
करूणा का, खोज का, आश्चर्य का, आदि । जैसे - 'वाह' शब्द प्रसन्‍नता का, 'आह' 
ग़ब्द करूणा का, 'औ२रे' आश्चर्य का, आदि भावों को प्रदर्शित करते हैं । 

इसी प्रकार दूरदर्शन के लेखक चित्र की परिकल्पना न कर उनकी गति पर 


यिचार करते है एक टी.वी. लेखक के लिए ग्राफिक कला के बजाय मंच तथा चित्रों के 


जा 


स्टूडियों की गति एवं तकनीक के बारे में अधिक जानकारी होनी चाहिए। क्योंकि 
दूरदर्शन पर कार्यक्रम किस प्रकार प्रस्तुत होनी चाहिए। इसकी जानकारी होने पर ही 
प्रति प्रभावकारी हो सकती हैं । एक प्रति लेखक को कार्य प्रारम्भ करने के पर्व 
सम्बन्धित जानकारी हासिल कर शोध रिपोर्ट का अध्ययन करना चाहिए। इसके अतिरिक्त 
प्रति लेखक, पत्रिकाओं को पढ़ते हैं रेडियों पर वाणिज्यिक कार्यक्रम सुनते है व वे उत्पाद 


के बारे में अधिक से अधिक जानकारी चाहते हैं 


_अक्मेनानन 


इस प्रकार एक अच्छे प्रति लेखक को एक ओर साहसी एवं आंकाक्षी विक्रय 
कर्त्ता तथा दूसरों ओर उनमें अन्तरावलोकन का गुण होना चाहिए। साथ में ध्वनि के प्रति 
संवदनशील व शब्दों के अर्थो, को जानने वाला एवं उसके द्वारा प्रयुक्त शब्दों में व्यक्तियों 


को बुलाने की शक्ति होनी चाहिए। 


उत्पादक परिकल्पना करना 

परिकल्पना की परिभाषा उत्पादक से होनी चाहिए। परिकल्पना विचारों को 
उत्पन्न करने के बाद समाप्त नहीं हो जाती है बल्कि यह विचारों को विज्ञापन के विषय 
में परिवर्तित होने तक चलती है जैसे - 
| . स्वच्छन्दता एवं वास्तविकता 
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तीखे अनुभव एवं कल्पना 


जग 


4. पूव ज्ञान का उत्साह एवं मानसिक बुद्धि से पूर्ण होना 


हे विचारों को प्राथमिकता देना। 
6. उच्च श्रेणी के यथाकाल व्यवस्था करना । 


परिकल्पना की प्रक्रिया 

इसमें एकत्रित की गयी सूचनाओं का विश्लेषण भी पूर्ण होना चाहिए । 
अर्थात्‌ उत्पाद के गुण, बाजार नीति एवं दर्शन, विपणन एवं विज्ञापन उद्देश्य आदि का पूर्ण 
ज्ञान होना चाहिए. । यदि आवश्यक हो तो अवचेतन तथा चेतन मस्तिष्क के विचारों के 


संयोजन से ही एक अच्छा एवं संतोषप्रद विचार पैदा होता है। 


विज्ञापन प्रंसग 

यह विज्ञापन का विषय होता हैं। साथ ही ये उत्पाद की परिकल्पना का 
अंत होता है एवं उसके गुण या विशेषता पर दबाव डालता है जैसे कोलगेट दन्त मंजन में 
दन्त छिंद्रों की रक्षा पर एवं 'एरियल' कपड़े धोने का साबुन के विज्ञापन पर कपड़ों की 


सफेदी तथा चमक पर दबाव डालता हैं। 


विज्ञापन का निर्माण 


विज्ञापन का मूल्य वाक्य प्रति ही कहलाता हैं । विज्ञापन प्रति में एक 


कलाकार अंतिम रूप से कलाकृति को तैयार करता हैं और उत्पादक उसे विज्ञापन माध्यमों 


07 आफ मे है, 


को सौंप देता है कभी कभी परिकल्पना के तैयार होने से पूर्व ही अ्रति तैयार कर दी 
जाती है और बाद में इसमें लगा दी जाती है जबक्रि साधारणतया दोनों को साथ साथ तैयार 
किया जाना चाहिए। वैसें देखा जाय तो प्रति लेखक व परिकल्पनाकर्तर्ता दोनों को साथ 


ही साथ विज्ञापन का निर्माण करना चाहिए। 


2.0.3 विज्ञापन प्रतिलिपि को कैसें लिखे 

विज्ञापन प्रति विज्ञापन के उद्देश्य पर आधारित होती हैं यदि विज्ञापन सिर्फ 
सूचनार्थ. कराना है तो प्रति सूचनात्मक होगी । यदि विक्रय वृद्धि चाहता है तो जैसी प्रति 
तैयार करनी होगी । इस प्रकार एक प्रति लेखक को विज्ञापन उद्देश्य व आवश्यक 
प्रतिबन्धों को ध्यान में रखकर ही शब्दों को लिखना व उस ओर प्रयास इसके अन्तर्गत उसे 
बाजार का पूर्ण ज्ञान होना चाहिए। साथ ही उपभोक्ताओं के बारे में भी सम्पूर्ण जानकारी 
होनी चाहिए तथा उत्पाद के बारे में भी अच्छा ज्ञान प्राप्त करना व उसकी मुख्य एवं 
सहायक आकर्षणों की खोज करना होता है। उत्पाद या सेवा के क्‍या लाभ है इन सभी की 


खोज करके वह उसे विज्ञापित करता हैं । 


इस प्रकार एक प्रति लेखक को दो बातों का ध्यान रखना पड़ता हैं । 
पह्ठजा- उसे विक्रय केन्द्रों का तथा उत्पाद के समस्त लाभों को जो उपभोक्ता को प्राप्त 
होगें । उन सभी का विश्लेषण करना पड़ता है तथा उन्हीं के आधार पर वह विज्ञापन 


का प्रसंग निकालता है । जो उसे उद्देश्य प्राप्ति हेतु आकर्षक होता हैं जैसे - शीतल 


अल्लाह 


पेयजल माजा में आम का स्वाद दिया गया है । यही उपभोकतओं का लाभ था। कि इस 
विशेष पेयजल में आम का स्वाद था। इसी को एक प्रभाव ढंग से प्रस्तुत करने के लिए 
एक प्रति लेखक ने इसे इस रूप में लिखा कि 'बोतल में आम माजा है नाम' जबकि आम 
वाले स्वाद के कई के पेयजल है। पट एक प्रतिलेखक ने इसका प्रस्तुतीकरण इस प्रकार 
प्रभावशाली रखा कि इसने बच्चों को बहुत आकर्षित किया । 

अतः 'एक प्रतिलेखक को विक्रय प्रक्रिया की विभिन्‍न अवस्थाओं से लगातार 
मार्गदर्शन लेते रहना चाहिए। ताकि वह इस प्रकार की प्रति बता सके जो कि 
उपभोक्ताओं के मस्तिष्क को उत्पाद के पक्ष में निर्णय लेने हेतु सदैव घुमा सके'' जैसे 
डाबर चवनप्राश अपनी प्रारम्भिक अवस्था में विभिन्‍न उपभोक्ताओं को समझाने के लिए 
लिखना पड़ता था कि उसमें ।8 जड़ी बूटियों का मिश्रण है, लेकिन अब जबकि ये पर्याप्त 
ख्याति प्राप्त कर चुका है इसलिए अब इसकी प्रति में मात्र डाबर चवनप्राश ही लिखने से 


उपभोक्ता यह समझ जाता है कि इसमें अठुठारह जड़ी बूटियों का मिश्रण विराजमान हैं। 


लीवेज एवं स्टोनियर ने प्रतिलेखन के छः चरण बताये हैं जो प्रति लेखन के 
जानकारी हेतु लाभदायक होते हैं जो निम्न हैं। 
(।) सम्पूर्ण. ज्ञान या जानकारी कराना 

अनोखी विक्रय प्रतिमा [यू0एस0पी0| को स्पष्ट एवं रूचिकर विधि से प्रस्तुत 


करना जिससे उसे आसानी से समझा एवं स्वीकार किया. जा सके। 
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(2) जागरूकता या सचेत करना 
विक्रय संदेश एवं उत्पाद से प्राप्त होने वाली अपक्षाओं के प्रति सभी केा 


सावधान या सचेत करना । 


(3) प्राथमिकता 
विज्ञापित विशिष्ट ब्राण्ड हेतु तथा उसके द्वारा प्रतिज्ञा क्यि लाभ की इच्छा 


उजागर करना ॥। 


(4) दुंढ विश्वास 
उपभोक्ताओं को यह विश्वास दिलाना कि उत्पाद विशेष काफी लाभकारी हैं, 


और उन्हें क्रय करना चाहिए। 


(5) रूचि 
सन्देश को अपेक्षाओं से अपनी स्वयं की जीवन शैली के अनुसार सम्बन्धित 


करना, साथ ही उसे विश्वसनीय एवं रूचिपूर्ण बनाना चाहिए। 


उपभोकताओं को काय करने के लिए प्रोत्साहित करना जिससे कि वे विज्ञापन 


कर्त्ता. की इच्छानुसार शारीरिक व मानसिक रूप से उत्पाद को क्रय करने में तत्पर रहें। 
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इस प्रकार प्रथम दो चरण में विज्ञापन प्रति उत्पाद के बारे में सूचनायें एवं 
तथ्य प्रस्तुत करती हैं इसके बाद वाले चरणों में लक्ष्यों की आदतें व संवेदनाओं को 
परिवर्तित करना होता हैं जो क्रय करने की इच्छा को निर्देश देकर किये जाते हैं साथ ही 
व्यवहार पर भी ध्यान दिया जाता हैं। जैसे शीतलपय के विज्ञापन हेतु पहला और अंतिम 
चरण [जागरूकता एवं क्रय हेतु अभिप्रेरणा]ं की ही आवश्यकता होती है इसका उल्टा 
उच्च तकनीकी वालें उत्पादों को पहली बार प्रस्तुत किया जाता हैं तो विज्ञापन के सभी 


चरणों की आवश्यकता होती है। 


2.40.4 प्रकाशन में विज्ञापन प्रति 

विज्ञापन प्रति के अन्तर्गत एक प्रति लेखक के लिए सबसे मुख्य बात उसका 
मुख्य वाक्य होता है जिसके प्रति प्रति लेखक का ध्यान ज्यादा क्रेन्द्रित होता है क्योंकि 
यदि. मुख्य वाक्य अपने कार्य को उत्पाद या संदेश की और उपभोक्ताओं को आकर्षित करने 
में असफल रहा, तो विज्ञापन प्रति का शेष समस्त भाग व्यर्थ हो जाता है। इसका मुख्य 
वाक्य चित्र द्वारा किया गया विज्ञापन होता हैं । क्‍योंकि शब्दों द्वारा किया गया विज्ञापन 
की तुलना में चित्रों द्वारा किये गये विज्ञापन उपभोकक्‍ताओं को अधिक प्रभावित करते हैं तथा 
चित्रों के प्रयोग द्वारा संवेदनाओं को अधिक उत्साहित किया जा सकता है क्योंकि चित्रों, 
उदाहरणों, द्रश्यों, चिन्हों आदि में पकड़ अधिक पायी जाती है अपेक्षाकृत वाक्यों के । 


९१ 


इस प्रकार देखा जाय तो चित्र एवं मुख्य वाक्य एक दूसरे के पूरक होते हैं 
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इसलिए अंधिकांश लेखक चित्रों तथा वाक्यों का प्रयोग साथ साथ करते हैं । जहाँ तक 
वाक्य का प्रश्न हैं तो एक सर्वोत्तम वाक्य समस्त आवश्यक उत्तेजना पैदा करने वाला 
होना चाहिए। जिससे उपभोक्ता वर्ग, आकर्षित हो सके । साथ ही मुख्य वाक्य के कई 
रूप हो सकते है ये वाक्य समाचार के रूप में, अपील के रूप में प्रश्न के रूप में 
चेतावनी के रूप में शीर्घता आदि के रूप में हो सकते हैं जैसे - समाचार रूप में, 'आज 
की ताजा खबर आपके शहर में कोलम्बस की टी शर्ठ की विशाल सेल' । इसी प्रकार 
प्रश्न के रूप में ' क्या आप जानते है कि आपका नन्‍्हा चार माह का हों। गया हैं? 
वुडव्थ ग्लाइक वाटर के विज्ञापन में चेतावनी के रूप में कहा गया है ' नकल करने वालो 


से सावधान : पैकिंग पर टेड मार्क अवश्य देख ले' आदि। 


अतः वाक्य स्पष्ट रूप से उद्देश्यात्मम उपभोकतओं से सम्बन्धित होना 
चाहिए तथा विज्ञापन से भी सम्बन्धित होना चाहिए । मुख्य वाक्य के पश्चात विज्ञापन 
प्रति में उपवाक्य आता हैं यह उपवाक्य मुख्य वाक्य के विषय को और आगे ले जाता है। 
या उपभोक्ताओं को उत्पाद के बारे में और अधिक जानकारी देना होता हैं । जैसे - 
व॒डवर्थ ग्लाइक वाटर आपके बच्चों को अनूठा लाभ पहुँचाता है।' अर्थात यहाँ मुख्य वाक्य 
का और विस्तार उपवाक्य में किया गया है यहाँ किसी कार्य को करने को कहा गया 
जिससे बच्चों को और अधिक लाभ मिलेगा। इसी प्रकार कपड़े धोने का सावुन 'एरियल' 


के विज्ञापन में मुख्य वाक्य 'नया हरा एरियल' उपवाक्य 'कपड़ों में ज्यादा सफेदी' जरा से 


कक 


एरियल से अर्थात्‌ जरा से एरियल कपड़े अधिक मात्रा में तथा अधिक चमकदार धुलते हैं। 


दाग का नामोनिशान नहीं होता अतः: एरियल सुपर पावर शक्ति है। 


उपवाक्य के पश्चात प्रति का प्रधान अंश आता है यह किसी उत्पाद की 
प्राथमिकता एवं पसनन्‍्दगी को उत्तेजित करता है। यह उत्पाद के विभिन्‍न लाभों एवं 
उसकी की गयी प्रतिज्ञाओं को विकसित करता हैं । इसमें उत्पाद के गुणों व मूल्यों का 
वर्णन होता है एवं उनके हित में दृढ़ता से तर्क व सत्यता का प्रमाण देते हैं साथ ही यह 
उपभोक्ताओं के मन में उत्पाद की ख्याति को बढ़ाता है । जिससे आकर्षित होकर वे उस 
वस्तु को क्रय करें जैसे - प्रेशर कुकर के विज्ञापन में कहा जाता है कि 'प्रशर कुकर में 
खाना बनाने से भोजन के पौष्टिक तत्व नष्ट नहीं होते बल्कि भोजन शीघ्र पकता है 
जिससे समय तथा ईंधन की बचत होती है' इसी प्रकार उत्पाद से सम्बन्धित आकड़े, 
संतोषप्रद कार्यों की गारन्टी, आकड़ों की जांचों के परिणाम, तथा उन उपभोक्ताओं के नामों 
की सूची जो क उत्पाद विशेष की तारीफ करते हैं इन सभी बातों का विवरण प्रति के 
प्रधान अंश में दिया जाता हैं । जो उत्पाद की प्रकृति बाजार, एवं प्रतिस्पर्धा, पर निर्भर 


करता है। 


विज्ञापन प्रति का अन्तिम भाग 'समाप्त विषय' होता है । इसका भी अपना 
विशेश महत्व है। जिस प्रकार व्यक्तिगत विक्रय में विक्रय समाप्ति का महत्व होता है 


उसी प्रकार विज्ञापन प्रति में समाप्ति का महत्व होता हैं विज्ञापन का कार्य पर्याप्त सूचना 


देकर तथा उपभोक्ताओं को क्रय के लिए अभिप्रेरित करके ही समाप्त हो जाता है। यह 
एक तरफा सम्प्रेषण होता हैं तथा कुछ समाप्ति वाक्य तो ऐसे भी होते है जैसे 'हमारे 
डीलर के यहाँ अवश्य पधारे' , 'स्टंक सीमित है' ,'त्योहारी की छूट की घोषणा, 
'पछताछ की शीघ्र समाप्ति' आदि। समाप्ति विषय की प्रतिक्रिया स्वरूप दो प्रकार से 
विक्रय हो सकता है - प्रथम-तुरनत विक्रय, दूसरा-आराम से विक्रय। तुरूत विक्रय में 
उपभोक्ता किसी वस्तु को शीघ्र ही खरीद लेता हैं जबकि आराम से विक्रय में व्यक्ति किसी 
वस्तु को तुर््त नहीं खरीदता बल्कि विज्ञापन को ध्यान में रखकर आवश्यकता पड़ने पर 
क्रय करता हैं । गोदरेज रेफिजरेटर के विज्ञापन से एक ही प्रति के विभिन्‍न भार्गों के 
बारे में जाना जा सकता है । क्योंकि इसका मुख्य वाक्य है 'वजह अपनी-अपनी मगर 
प्रसन्‍्द एक ' गोदरेज' इसी प्रकार सह वाक्य 'भेरी बीबी की हर बात निराली जैसे किचिंन 
टाइल्स से मैचिंग रेफिजरेटर की फरमाइश पहले मैं हँसा पर बाद में कहना ही पड़ा कि 


बीबी हो तो ऐसी'। 


इस प्रकार शोध द्वारा ज्ञात तथ्यों से यह प्रदर्शित होता हैं कि संभावित 
उपभोक्ता क्‍या चाहता है तथा एक प्रति लेखक का कार्य यह होता है कि वह 
उपभोक्‍क्तओं की इच्छा का विज्ञापन संदेश से मिलना करना होता है उपभोक्ता क्‍या देखना 
चाहता हैं तथा उसे क्‍या सबसे अधिक. आकर्षित करता है वहीं प्रति में लिखा जाय । 


अर्थत्‌ साहित्यिक प्रति गेंलेखक अपने विचारों को प्रस्तुत करता है और यह कहा जा 
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सकता है कि विज्ञापन प्रति साहित्यिक प्रति नहीं होती है बल्कि वह पूर्णतः इसके 
विपरीत होती है। एक विज्ञापन प्रति में उपभोक्ता तथा विज्ञापनकर्त्ताः की इच्छा- नुसार 
लिखना होता हैं साथ ही वह उत्पाद की सम्पूर्ण. विशेषताओं को प्रभावी विधि के अनुसार 
प्रस्तुत करता है । एक व्यक्ति समाचार-पत्रों को विज्ञापन देखने के लिए नहीं खोलता 
बल्कि वे अपने मतलब की सामग्री को देखने या पढ़ने के लिए खोलता है तथा विज्ञापन 
प्रति का मुख्य उद्देश्य उपभोक्ताओं को विज्ञापन पढ़ने पर विवश करना होता हैं तथा 
इसके लिए एक प्रति लेखक को लेखन विधि या तरीके का ज्ञान बहुत महत्वपूर्ण होता है 
चाहे वह साहित्यिक प्रति हो या विज्ञापन प्रति दोनों की लेखन विधि अलग अलग होती 
हैं एक प्रति लेखक अपनी सम्पूर्ण विशेषताओं को अपने प्रति लेखन के माध्यम से प्रदर्शित 
कर सकता हैं क्या लिखना है यह भी पूर्व निर्धारित होना चाहिए, किस प्रकार लिखना हैं 
यह लेखक पर निर्भर करता है । एक लेखक को अपने शब्दों का प्रयोग इस प्रकार 
करना चाहिए जिससे स॑वेदनाएं जागृत हो जाए। जैसे - नींबू की सनसनाती ताजगी, सफेदी 
की चमकार लगातार, आदि। इस प्रकार के शब्दों से संवेदनाएं जागृत होती है इसमें रंगों के 
अपने महत्व होते है जैसे - सफेद रंग शांति एव शीतलता के लिए, नीला रंग अधिकार से 
सम्बन्धित होता है, वैसे सबसे अधिक आकर्षक नीला, लाल, व नारंगी रंग ही करते है 
फिर भी स्त्री व पुरूष के रंगों की प्राथमिकता भिन्‍न-भिन्‍न होती है व्यक्ति विज्ञापन न 
समझने पर पन्‍ना पलट देते हैं इसलिए प्रकाशन प्रति सरलता से पठनीय होनी चाहिए। 


उसी प्रकार रेडियो प्रति सुनने योग्य एवं टी.वी. प्रति देखने योग्य होनी चाहिए। 
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प्रत्रिकाएं एवं समाचार पत्र हेतु प्रति का लेखन तुलनात्मक रूप से सरल होता 
है। अपेक्षाकृत रेडियों व दूरदर्शन के वैसे पत्रिकाओं व समाचार पत्रों की प्रति में कुछ 
कठिन वाक्य भी शामिल क्यि जा सकते हैं क्योंकि ऐसी प्रति को उपभोक्ता वर्ग, अधिक 
समय लगातार पढ़ सकते है पर टी.वी. रेडियों के विज्ञापन की प्रति तुरन्त समझने योग्य 


होनी चाहिए। 


प्रति का उपव्गीकरण 
मुख्य वाक्य 

मुख्य वाक्य से आशय किसी प्रति में दिय गये सम्पूर्ण। वाक्यों में से सबसे प्रमुख 
एवं पकड़ वाले वाक्य से होता हैं तथा विज्ञापन सन्देश काफी कुछ इसी पर निर्भर करता है 
मुख्य वाक्य के द्वारा ही किसी विस्तृत प्रति को आसानी से समझ लेते है कि सम्पूर्ण 
विज्ञापन में क्या कहा जा रहा है अतः मुख्य वाक्य आकर्षक्र होना चाहिए। ताकि लोग 
उससे आकर्षित होकर उसे पढ़े अर्थात्‌ यह वाक्य ही विज्ञापन को पढ़ने व समझने में काफी 
हद तक सहायक होता हैं । जैसे - हीरो पुक मोपेड के विज्ञापन में 'एक लीटर में 
०0किमी0' आदि। मुख्य वाक्य छ: प्रकार के होते हैं जो निम्न हैं । 
| . प्रश्नख्पी मुख्य वाक्य 

इसमें मुख्य वाक्य को प्रश्न के रूप में पूछा जाता है तथा उसका उत्तर वस्तु 


के गुणों को बताकर दिया जाता है जैसे - क्या आप इलेक्ट्रानिक वस्तुओं में सुरक्षा प्रवन्ध 
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को देखते हैं आई. एस. आई.मार्क को देखकर ही वस्तुओं के ग्रय कीजिए क्योंकि ये सुरक्षा 


की गारन्टी लेते हैं आदि । 


2-सूचनारूपी मुख्य वाक्य 

सूचनारूपी मुख्य वाक्य समाचार के रूप में प्रस्तुत किया जाता हैं और इसमें 
निम्न शब्दों का प्रयोग शुरू में होता है । अब प्रस्तुत हैं 'आखिर आ ही गया, पहले से 
अधिक' आदि जैसे - 'अब आ गया बी0पी0एल0 सैनियों ब्लैक एण्ड ब्हाइट टेलीविजन, 


कम दार्मों में ज्यादा सुविधा' । 


3. आज्ञारूपी मुख्य वाक्य 
ऐसे वाक्यों में उपभोक्ताओं को यह आज्ञा दी जाती है जैसे - 'सावधान क्रय 


करने से पूर्व हमारा ट्रेडमार्क अवश्य देख लें । 


4. कथारूपी मुख्य वाक्य 


इसमें मुख्य वावय का कथा के रूप में प्रयोग होता हैं । 


5. कैसे क्यों,क्या रूपी मुख्य वाक्य 
ऐसे वाक्यों की शुरूआत ही क्‍यों कया, कैसें, जैसे, शब्दों के साथ होती है । 


जैत - 'क्या हाल बना रखा है कुछ लेते क्यों नहीं, विकस वेषोरब में यह मुख्य वाक्य 
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।-2-3 विधिरूपी मुख्य वाक्य 
इन वाक्यों में किसी कारय को करने की, लाभ की, बचत आदि की संख्या दी 
जाती है । जैसे 'विक्स वेपोरब के तीन गुना लाभ' इन सब के अतिरिक्त अन्य भी कई 


ऐसे अनेक मुख्य वाक्य है जैसे, लाभ, सलाह, कल्पना, संगीत आदि। वाक्य ऐसे मुख्य वाक्य 


है 


विज्ञापन पत्र की डिजाइन 

विज्ञापनपत्र की डिजाइन तैयार करते समय तीन बातों का ध्यान रखना अति 
आवश्यक होता हैं। प्रति, दृष्टान्तचित्र, नारा। इस प्रकार विज्ञापनपत्र सरल एवं चौका देना 
दाला होना चाहिए । साथ ही यह देखने वालो का ध्यान आकर्षण का केन्द्र भी होना 
चाहिए। ध्यान आ र्र्षित करने वाले नारों को व्यापारी चरित्रों द्वार कहलवाया जा सकता 
हैं | जैसे - एयर इण्डिया के महाराजा बहुत ही प्रसिद्ध व्यापार के चरित्र है एवं ये 
अपने कर्त्तव्य में सफल भी हैं और दृष्टान्त चित्र उनका साथ देते हैं जो स्वयं की 
व्याख्या करने वाला दृष्टान्त चित्र होना चाहिए साथ ही रंगों को अधिक दर्शनीय एवं 
ध्यान में आने वाला होना चाहिएण। अधिकाश विज्ञापनपत्रों में निम्न रंगों का प्रयोग अधिक 
होता हैं । जैसे 
हि लाल व सफेद 


है सफेद व नीला 


ब्छज 


नीला व सफेद 


सफेद व हरा 
हे काला व पीला आदि 
विज्ञापन प्रतिलिपि अधिक चौंका देने वाली, पकड़ने वाली, व रूचिकर होनी 


चाहिए जो ध्यानाकर्षण करने में सफल हो सकें। 


2.0.6 दीर्घ, बनाम लघु प्रति 

दीर्घपति देखने में तो काफी प्रभावशाली लगती हैं लेकिन अधिकांश उपभोक्ता 
दीर्घप्रति को प्रसन्‍द नहीं करते क्योंकि इसको देखने व पढ़ने का समय उपभोक्ता के पास 
नहीं होता। समय अधिक लगता है इसलिए यह व्यर्थ, मानी जाती हैं इसके विपरीत लघु 
प्रति में एक समय में एक साथ सभी बातें नहीं कही जा सकती जो उसे कहना चाहिए। 
इन दानों में कौन प्रति उपयक्त है यह कहना मुश्किल हैं जबकि वास्तव में आवश्यकता 
नुसार प्रति का विस्तार होना चाहिए प्रति में वाक्य ऐसे होने चाहिए जितना मुख्य वाक्य 
के लिए आवश्यक हो न कम न ज्यादा। कभी कभी विस्तृत प्रति लघु प्रति की अपेक्षा 
अधिक प्रभावशाली होती हैं । इसलिए प्रति ऐसी होनी चाहिए कि उसको पढ़कर 
उपभोक्ता अपना धन उत्पाद को क्रय करने पर क्रय कर सके । अपील उद्देश्यात्मक एव 


संविदनात्मक दोनो तरह की होनी चाहिए। 


समाचार पत्र का प्रति लेखन पत्रिकाओं के पत्र लेखन से काफी भिन्‍न होता 


है। क्योंकि इसका सम्पादन वातावरण भिन्‍न होता हैं । समाचार पत्रों में मुख्यतः समाचार 
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तथ्य, स्थानीय गपशप, सूचनायें आदि रहती है मनोरंजन के लिए काफी कम स्थान रहता 
है क्योंकि ये समाचारों एवं सूचनाओं को अधिक प्राथमिकता देता है और यह उसी की 
भावना से पढ़ा भी जाता है इसीलिए समाचार पत्रों की प्रतियाँ काफी छोटी होती है तथा 
उच्च प्रभावशाली व मुख्य वाक्य होते हैं । जो अधिकतर मजबूत विक्रय विचारों से 
सम्बन्धित होते हैं समाचार पत्रों में विज्ञापन हेतु एक निधीारित स्थान होता है। वगीकृत 
काजम होते हैं जैसे खेल के पन्ने पर, शेयरों के पन्‍ने पर आदि। समाचारपत्रों का विज्ञापन 
प्रति वर्तमान घटनाओं से सम्बन्धित होती हैं ये पत्रिकाओं से काफी भिन्‍न होती है जैसे 
देश में कोई त्योहार हो जैसे-दशहरा, दीपावली, होली आदि को विशिष्ट मेंला या प्रदर्शनी 
आदि से सम्बन्धित होगी । अर्थात्‌ मुख्य त्योहारों के समय समाचार पत्रों के अधिकांश 


विज्ञापन इन्हीं से सम्बन्धित होते हैं । 


एक प्रति लेखक को प्रति लेखन से पूर्व निम्नलिखित जानकारी होनी 
चाहिए। 
प्रतियोगिता, मुख्य विचार, प्रति के उद्देश्य, उत्पाद एवं उसके गुण, प्रयोग की 


गयी अपील, मुख्य विचार, बाजार लक्ष्य, कानूनी तत्व, विपणन मिश्रण के तत्व. 


2.0.7 दूरदर्शन विज्ञापन की प्रति 
हमारे देश में इधर कुछ विगत वर्षोः से दूरदर्शन का महत्व काफी हद तक 


प्रभावशाली हो गया हैं । अतः विज्ञापन का यह माध्यम काफी सपल माध्यम हो गया हैं 
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क्योंकि इसमें आखों व कानों के द्वारा उपभोक्ता को विज्ञापन दिखाकर काफी हद तक 
आकर्षित किया जाता है इसकी मुख्य विशेषता यह है कि इसमें उपभोक्ता चाहे वह 
शिक्षित हो या न हो इसका प्रभाव इस विज्ञापन पर नही पड़ता हैं लेकिन समस्या यह 
होती है कि इसमें विज्ञापन प्रति काफी प्रभावशाली एवं आकर्षक तैयार करनी पड़ती है । 
दूरदर्शन विज्ञापन की प्रति को हम निम्नलिखत रूप में से किसी भी रूप में तैयार कर 
सकते हैं - 
[| आकर्षित रूप में 

इसमें विज्ञापन को एक प्रभावकारी व रूप में प्रस्तुत किया जाता हैं साथ ही 
इसमे संदेशों को आकर्षक एवं चित्रों के माध्यम से उपभोक्ता वर्ग को आकर्षित किया जाता 


है जो उसके दिमाग में एक यादगार रूप धारण कर लें । 


॥2] प्रस्तुत रूप में 

इसमें वस्तुओं-सेवाओं का उपयोग किस प्रकार किया जायेगा इसे दर्शाते हुए 
उन्हें दिखाया जाता है इस रूप में उपभोक्ता वर्गः काफी प्रभावित होते हैं और वह रूप 
काफी सफल भी हैं। 
[3] तथ्य सम्बन्धी रूप में 

इसमें उत्पाद के समस्त गुर्णों का वर्णन किया जाता हैं तथा इसका उचित 


प्रमाण भी प्रस्तुत किया जाता है जिससे लोगों में उत्पाद के प्रति जिज्ञासा बढ़े । 
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04 समस्या के समाधान के रूप में 

इसमें उपभोक्ताओं की समस्याओं को प्रस्तुत करके उनके उचित समाधान के 
लिए विज्ञापित उत्पाद के द्वारा ही किया जा सकता है । प्रस्तुत किया जाता है । 
[5 चरणबद्ध रूप में 

इसमें विज्ञापन सन्देशों को एक चरणबद्ध रूप में अर्थात एक के बाद एक 
प्रस्तुत किया जाता है साथ ही इसमें प्रारम्भ भाग, मध्य भाग, व अन्तिम भाग भी शामिल 
होता है। 
6 ख्याति प्राप्ति लोगों द्वारा 

आजकल अधिर्काश विज्ञापन किसी ख्याति प्राप्त व्यक्ति के द्वारा ही उत्पाद के 
गुणों का उचित वर्णन करते हुए अथवा उसका उपयोग करते हुए प्रस्तुत किया जाता है। 
॥7] तुलनात्मक रूप में 

इसके अन्तर्गत विज्ञापन संदेशों की तुलना करके प्रस्तुत किया जाता है जैसे 
-अन्य साधारण टेलीविजन की अपेक्षा यह अच्छा टिकाऊ एवं ज्यादा चलने योग्य व कम 
ऐसे में ले, अपटान ब्लेक एण्ड व्हाइट टेलीविजन। इन विभिन्‍न रूपों में से किसी भी रूप 
में विज्ञापन प्रति तैयार की जा सकती हैं । 
[8| विज्ञापन प्रति लिखने की विधि 

हमारे देश में विज्ञापन प्रति लिखने व प्रस्तुत करने के कई रूप होते हैं 


दूरदर्शन पर विज्ञापन प्रति एक कागज पर लिखी जाती हैं तथा कागज के मध्य में एक 


रेखा खींच कर इसे दो भागों में बॉट दिया जाता है बायीं तरफ यह लिखा जाता है कि 
परदे पर कौन कौन से चित्र प्रस्तुत किये जायेगें और दार्यी तरफ संगीत, इसमें किस प्रकार 
का रशांगीत चाहिए जैसे - धमाकेदार या अन्य इसके बारे में लिखा जाता हैं बायें तरफ वाले 
भाग को वीडियो शीर्षक थे दाोगे तरफ बाले भाग का शीर्षक आडियो लिखा जाता है इ 
दोनो ही ऐीर्पकों में क्या दिखाता एवं सुनाना है इसका वर्णत किया जाता हैं । इन शीर्षकों 
में कैसा दृश्य चाहिए, कहाँ बलोजप होना चाहिए, कहाँ कैमरे की गति धोमी होनी 
एटा कंबकद्दाकिस रूप में सीन लेना हैं इन समस्त बातों का वर्णन होता हैं । 

आगे शीर्षक में संगीत रे सम्बन्धित समस्त बातोंका वर्णन होता है कहाँ 
आवाज धघोगी होगे, कहाँ म्युजिक अप एण्ड डाउन होगा आदि समस्त बातों का उल्लेस्ब 
होती ॥ निर्माता अपने विज्ञापन के लिए लिखी गई स्क्रिष्ट के लिए इन सभी 


पकटोकी को अच्छी तरह अध्ययन करता है व समझता हैं तत्पश्चात्‌ शूटिंग का कार्य 


ज्ख 


क निर्माता यदि कोई विज्ञापन बनाना चाहता है तो वह सर्वप्रथम विज्ञापित 
काएड़ की स्किट को देखता है कि उसमें हास्य व्यंग्य की परिस्थितियाँ है या नहीं, चाह़ि 
क कार्टन रुप में हो या कहानी के छझूप में, या संगीत के रूप में या अन्य किसी रूप में। 
वतः एक स्क्रिप्ट लेखक को इन सभी बातों का विशेष ध्यान स्क्रिप्ट लिखते समय रखना 

गह्टिएं। उसे सबसे पहले उपभोक्ता की प्रव॒त्ति मनोवल्ञानिक द अपील, विक्रय केन्द्र आदि 


बाहों का निर्धारण करना हाता है तथा स्क्रिप्ट लिखते समय उसका ध्यान सभी आवश्यक 


2५ 0 0 00:25 


चरणों जैसे रूचि पैदा करना, प्राप्त करने की इच्छा पैदा करना, साथ ही क्रय हेतु प्रभाव 
डालना या क्रय करना आदि । सभी बातों को शामिल करना होता है । जैसे हांकिन्स 


प्रशर कुकर के विज्ञापन में दूरदर्शन प्रति की स्क्रिप्ट निम्नलिखित हैं- 


हाकिंग्स प्रेशर कूकर 


समय 50 सेकेण्ड फिल्‍म 


विडियो आडियों 
| .एक महिला अपने किचन में प्रेशर कूकर पर गाना -: हाकिंग्स की सीटी .. 
खाना बनाते हुए। 
>.तरहं तरह के खानों का दृश्य कैमरा गाना- :लज्जतदार . . . खाना हैं तैयार 


धीमा दृश्य प्रस्तुत करता हआ। 


3.तरह-तरह के पकथान दिखाये जाते है गाना-:चना मटर की दाल . .. . . . . 
4. महिला नाचने की मुद्रा में साथ में प्रेशर. गाना: -घर-घर में खुशहाली लाए. 


कुकर लिए हुए 
5.महिला प्रेशर कूकर सामने किये एक्टिंग के गाना सिर्फ: धुन व साथ में उत्पाद 


साथ मुस्कुराते हुए खड़ी है के भुणों की व्याख्या के साथ 


इस प्रकार दूरदर्शन प्रति तैयार करने के लिए पूर्व नियोजित होना आवश्यक 


डोता हैं क्‍योंकि विज्ञापनकर्त्ता कितना व्यय करना चाहता है क्‍या वह टी.वी. पर विज्ञापन 
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देना चाहता है । कौन-कौन से क्षेत्र में विज्ञापन देना चाहता है साथ ही वह विज्ञापन 
प्रति किस प्रकार की चाहता हैं विज्ञापित एजेन्सी के माध्यम से या अन्य स्रोतों से कराना 
चाहता है अगर एजेन्सी से कराना चाहता है तो विज्ञापन एजन्सी का निर्धारण करना होगा। 
स्क्रिप्ट लेखक से अपने विचारों का आदान-प्रदान करना होगा । क्‍योंकि दूरदर्शत पर 
स्क्रिप्ट लेखन का कार्य काफी मुश्किल कार्य होता हैं । क्योंकि इसमें फिल्‍मे, अन्य 
क्रियाएं, प्रदर्शन विक्रय सन्देश आदि बहुत सी महत्वपूर्ण. बातों का ध्यान रखना पड़ता है 
उसके पश्चात ऐसी कल्पना करनी पड़ती है कि लाखों लोगों को प्रभावित व क्रय करने 
की रूचि को जागृत कर सकें। इस में शब्दों व चित्रों का स्थान सबसे महत्वपूर्ण होता है 
क्योंकि उसी पर काफी कुछ निर्भर करता हैं । एक प्रति लेखक को हमेशा ऐसी स्क्रिप्ट 
लिखनी चाहिए कि वह उपभोक्ता की समझ में आ जाय उसकी सूचनाओं में कोई धोखा या 
गड़बड़ी नहीं होनी चाहिए भाषा में सरलता व द्वश्यों में परिवर्तन भी नहीं करना चाहिए। 
साथ ही साथ एक स्क्रिप्ट लेखक को बाजार का पूर्ण, ज्ञान व मानवीय इच्छा व 
आवश्यकताओं का गहन अध्ययन होना चाहिए। यदि दूरदर्शन स्क्रिप्ट लेखक हैं तो उसे 
यह भी ज्ञात होना चाहिए कि कैमरे की क्षमता क्‍या है संगीत, निर्माण, निर्देशन एवं 
प्रस्तुतीकरण किस प्रकार किया जाना चाहिए "एक दूरदर्शन स्क्रिप्ट लेखक को कैमरा, 
नियंत्रण कक्ष विशिष्ट वीडियो प्रभाव आदि की स्थितियों व भाषा के समबन्ध में जागरूक 


। कं 
होना चाहिए" जिससे उपभोक्ताओं का ध्यान वह अपनी ओर आकर्षित कर सके। 
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एक स्क्रिप्ट में पांच तत्व आवश्यक होते हैं जो निम्न हैं 


| . उत्पाद की पूर्ण: जानकारी 


[2 
के 


आकार प्रकार व रूप निर्धारण 


अपील छॉटना 
रू केन्द्रीय विक्रय विचार 
5. लेखन की शुरूआत 


इन पांच तत्वों का ज्ञान एक प्रति लेखक के लिए आवश्यक होता हैं और 
वह इन तत्वों की जानकारी प्राप्त करने के लिए प्रति लेखक एजेन्सी के अधिकारियों से 
सम्पर्क स्थापित करना हैं । दूरदर्शन प्रति तैयार करने के लिए एक लेखक उसके 
विभिन्‍न पहलुओं का निरीक्षण भी करता हैं, कि उसे पर्दे या स्क्रीन पर किस प्रकार 
प्रस्तुत करना है, संगीत की धुन भी इसमें काफी महत्व रखती हैं इसलिए वह पहल एक 
रफ स्केच तैयार करता है इसमें कला निर्देशकों की राय भी लेता ही तथा प्रति का 
अन्तिम रूप देने तक उसमें सुधार करता है । 

दूरदर्शन पर कार्य प्रणाली सामानयतः सामूहिक रूप में की जाती हैं जिसमें 
कलाकार निर्माता व अन्य कर्ष्यकर्त्ता: सभी मिलजुल कर कार्य को पूरा करते हैं वैसे तो 
एक निर्देशक या निर्माता के लए कला गीत संगीत, चित्र आदि का अच्छा मिलान करना 
आना चाहिए साथ ही उसे समाज के लोगों की इच्छा क्‍या है, वे क्या चाहते हैं कैसा गीत 


धुन आदि पसन्द करते हैं यदि सभी बातों का पूर्णज्ञान होना चाहिए। लेकिन एक विज्ञापन 
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को तैयार करने के लिए अनेक विशेषज्ञों की आवश्यकता नहीं होती बल्कि उसे एक 
कार्यकुशल व्यक्ति जिसे अच्छा ज्ञान हो की आवश्यकता होती हैं और जब विज्ञापन शाट्स 
तैयार हो जाते है तो उन्हें सूझबूझ के साथ आपस में जोड़ तोड़ कर प्रभावकारी रूप प्रदान 
किया जाता हैं और शूटिंग समाप्त होने पर लेबोरेटरी में प्रिंटिंग के लिए भेज दिया जाता 
है बेकार शाट्स काट दिये जातें है इस प्रकार जब वह पूर्णख्पेण झन्तुष्ट हो जाता हैं 
तब दृश्य विभाग के पास इन्हें भेजा जाता है। साथ ही संगीत रिकाड की जा चुकी होती 
हैं और उसे फिल्‍मी प्रिन्ट से मिलाया जाता है तब दादी आन्सर प्रिन्ट तैयार होती हैं 


उसके पश्चात अन्त में अन्य सुधार करके मास्टर प्रिन्ट तैयार किया जाता हैं और इसी 


मास्टर प्रिन्ट को ही हम दूरदर्शन विज्ञापन प्रति कहते हैं। 


2.।0-8 आकाशवाणी विज्ञापन प्रति 

आकाशवाणी के विज्ञापनों को तैयार करने के लिए सरूदिशों को स्क्रिप्ट अर्थात्‌ 
हाथ की लिखाई के रूप में तैयार किया जाता हैं। साथ ही इसे ध्वनि रोधक कमेरें में 
तैयार किया जाता है और जब स्क्रिप्ट तैयार की जाती है तो यह ध्यान रखा जाता है कि 
उपभोक्ता इन विज्ञापनों को किस रूप में चलते फिरते, या कार्य करते हुए, नहाते हुए 
खाते हुए इसे सुनतें है, इसलिए इन संदेशों को सुन्दर एवं आकर्षक्र रूप में प्रस्तुत करना 
चाहिए। वैसे कानों की अपेक्षा ओंखों को आकर्षित करना अधिक सरल होता है और कानों 


को आकर्षित करने के लिए सुन्दर लय एवं क्रमबद्ध संदेश होना चाहिए। या चौका देने 


वाला संगीतमय संदेश होना चाहिए। साथ ही इसमें सदेशों की पुनरावृत्ति भी होना 
आवश्यक होता है। 
आकाशवाणी द्वारा विज्ञापन के प्रकार 
|।| सरल व सामान्य वाणिज्यिक 

इसमें उपभोक्ताओं का ध्यानाकर्षण के लिए एवं ध्यान के केन्द्रित बनाये रखने 
के लिए ध्वनि प्रभावों का उचित प्रयोग किया जाता है साथ ही इनमें उत्पाद के लाभों पर 
विशेष जोर दिया जाता है । 
!2| अर्शों के वाणिज्यिक 

इसमें विभिन्‍न क्षेत्रों में चाहें वे जिस क्रिया से सम्बन्धित दी क्यों न हो 
उनके अन्तर्गत मुख्य व्यक्तियों को आमंत्रित किया जाता हैं तथा उन्हें संदेशों को देने की 
छूट दे दी जाती हैं। 
[3] संगीत वाणिज्यिक 

इसमें संदेशों के गाने के रूप में प्रदर्शित किया जाता हैं तथा ये अधिक 
प्रभावकारी भी होतें है, क्योंकि उपभोक्ता द्वारा गीतों को सरलता से याद रखा जा सकता है 
जैसे- बजाज स्कूटर के विज्ञापन में गीता का प्रयोग किया जाता हैं । हांकिंग्स प्रेशर 
कुकर का विज्ञापन संगीतमय है, आदि । 
(4 संवाद वाणिज्यिक 

इसके अन्तर्गत उद्घोषक व अन्य व्यक्तियों से जैसे विशेषज्ञ, नेता या 


उपभोक्ताओं के मध्य वार्ता की जाती है । 


[5] नाटकीय वाणिज्यिक 
इसमें किसी भी रूप को नाटकीय रूप प्रदान करके व उसे प्रस्तुत किया जाता 
हैं तथा उसकी सम्पर्ण समस्याओं का निदान भी विज्ञापित उत्पाद के माध्यम से ही किया 
जाता है ! 
इस प्रकार जब भी आकाशवाणी में प्रति लेखन कार्य किया जाता है तो वहाँ 
विशिष्ठ रेडियो स्टेशन के श्रोताओं का ध्यान भी रखा जाता है और इसीलिए देश में 
विभिन्‍न भाषाओं के रहने के कारण विज्ञापन अलग अलग रेडियो स्टेशनों से भिन्‍न भिन्‍न 
पाषाओं में प्रस्तुत किया जाता हैं क्‍योंकि यहाँ आदिवासियों व अशिक्षितों की अधिकता होने 
से उनके स्थानीय भाषा में विज्ञापन प्रस्तुत न करने पर वे इसे समझ नहीं पाते हैं वर्योंदिः 
हिन्दी व अंग्रेजी आदि भाषाओं का ज्ञान नही होता हैं वे केवल अपनी स्थानीय भाषा 


ही जानते हैं तथा आकाशवाणी द्वारा अपने कुछ प्रोग्रामों को जो ज्यादा सफल होते हैं उन्हें 


रिकाई भी कर दिया जाता था तथा उन्हें कई बार पुनः प्रसारित भी किया गया हैं ये 


रिकोडड प्रोग्राम कई प्रकार के होते हैं जैसं - 
के “संगीत रूप मे. 

है. वास्तविक जीवन पर आधारित 

3. वंयग्य रूप में 

हा + समस्या व उनके समाधान के रूप में 
5. तथ्य सम्बन्धी रूप में 


प्रदर्शी व मेला के रूप में 
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संगीतमय रूप में विज्ञापनों को संगीत के रूप में प्रस्तुत किया जाता है क्‍योंकि 
संगीत के प्रति लोगों की प्रसन्‍द व याद रखने योग्य क्षमता अधिक पायी जाती है और इसे 
आकर्षक भी बताया जा सकता हैं बजाज स्कूटर के विज्ञापन में यह गीत 'हमारा बजाज' 
हांकिग्स प्रेशर कुकर में 'हाकिंग्स की सीटी बजीखुश्ब॒ ही खुश्बू उठो, मजेदार लज्जतदार 
खाना है तैयार, हाँ जी खाना है तैयार' 

इसी प्रकार वास्तविक जीवन में अपने मित्रों, पति-पत्नी, माँ बाप, थोक व 
फूटकर व्यापारी के बीच जीवन की वास्तविक परिस्थितियाँ प्रस्तुत की जाती हैं ध्वनि 
प्रभाव पीछे से दिया जाता हैं । व्यंग्य रूप में श्रोताओं का ध्यानाकर्षण छोटे- छोटे 
नाटकों के माध्यम से किये जाते है जिनसे उनका मनोरंजन भी होता हैं और इसी मनोरंजन 
के बीच विज्ञापन भी प्रसारित किया जाता हैं। समस्या का समाधान इन्हीं लघु नाटकों को 
प्रस्तुत करके ही किया जाता हैं जिससे उपभोक्‍ता कुशलता पूर्वक प्रभावित हो जाय। जैसे 
जीवन बीमा निगम का विज्ञापन। इसी प्रकार तथ्य सम्बन्धी रूप में विज्ञापन द्वारा उपभोक्ताओं 
भें उत्पाद के प्रति विश्वास पैदा किया जल हैं इस विश्वास को बनाये रखने के लिए 
फिल्‍मी सितारों द्वारा या क्रिकेट के खिलाड़ी द्वारा विज्ञापन प्रस्तुत कराये जाते है। प्रदर्शनी 
व भेले के रूप में भी उत्पाद की विश्वसनीयता को बरकरार रखा जाता है ये प्रदर्शनीय 
आकर्षक एवँ मनमोहक हेनी चाहिए। जो उपीभोक्ताओं को क्रय करने के लिए मजबूर 
करें। 

इस प्रकार इनके अतिरिक्त और भी | कई रूप है जो इस दिशा में काफी 


महत्वपूर्ण योगदान दे रहे हैं। लेकिन इनमें खासतौर पर आकाशवाणी काफी महत्वपूर्ण 
साबित हुआ हैं। 
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3३.। उपभोक्ता टिकाऊ क्स्तुओं का अर्थ: एवं परिभाषा 

वस्तुओं को दो वर्गों, में विभाजित किया जाता हैं |।| टिकाऊ ब्स्तुएं |2| 
अटिकाऊ वस्तुएं । अमेरिकन मार्केटिंग एसोसिएशन की परिभाषा समिति के अनुसार 
टिकाऊ वस्तुएं वे द्वश्य वस्तुएं हैं जो साधारणतया अनेकों प्रयोगों में आती हैं' इन 
वस्तुओं का जीवन लम्बा व कई वर्षों तक चलता हैं जैसे - टेलीविजन, फिज, रेडियो, 
साइकिल, स्कूटर, प्रेशर कुकर, फनीचर, घड़ी, मोटर आदि। अतः ये ऐसी क्स्तुएँ है जो 
उपभोक्ताओं द्वारा कई माहों तक प्रयोग की जाती हैं इन वस्तुओं को क्रय करने से पूर्व 
उपभोक्ता सामान्य जानकारी हासिल करता है कभी-कभी कुछ उपभोक्ता तो इसकी तह 
तक पहुँच जाते हैं क्योंकि साधारणतया इन वस्तुओं के मूल्य अटिकाऊ वस्तुओं से अधिक 
होते हैं और चूंकि यह वस्तुएं तुरन्त नाशवान प्रकृति की नहीं होती है इसलिए उपभोक्ता 
के पास इन वस्तुओं को क्रय करने के लिए वह इनके बारे में पर्याप्त जानकारी रखने के 
लिए पर्याप्त समय होता है। चूंकि इन वस्तुओं में कुछ वस्तुएं मंहगी प्रवित्त की होती 
है इसलिए उपभोक्ता अपनी आर्थिक स्थिति को देखते हुए वह इन वस्तुओं को क्रय करता 


हैं। इन वस्तुओं के विज्ञापन में भी इनके गुणों व इनके प्रयोगों का, साथ ही परिणामों का 
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का ७. 
नरक कक 


भी प्रयोग किया जाता है क्‍ । क्‍योंकि ये दीर्घालु प्रवृत्ति के होते हैं इन वस्तुओं को एक 
बार खरीद लेने के बाद दोबारा खरीदने में उपभोक्ता को काफी समय लगता है साथ ही 
इन वस्तुओं का व्यक्ति के जीवन स्तर से सम्ब्ध होता हैं और विज्ञापन के द्वारा ही इन्हें 
तुरन्त खरीदने के लिए साधारणतया प्रेरित नहीं किया जाता हैं । जिसका प्रमुख कारण 
इन वस्तुओं का नाशवान प्रकृति न होना होता अतः एक उपभोक्ता इन्हें काफी सोच-समझ 
कर हीं क्रय करता हैं । टिकाऊ वस्तुएं अटिकाऊ वस्तुओं से भिन्‍न होती है क्योंकि 
अटिकाऊ वस्तुओं की प्रकृति एक-आध प्रयोग के बाद नाशवान हो जाती हैं । अतः इन 


दोनों में काफी बड़ा अन्तर होता है । 


अटिकाऊ क्सतुए 

अमेरिकन मार्केटिंग एसोसिएशन के अनुसार 'अटिकाऊ क्स्तुएं वे दृश्य वस्तुएं 
हैं जो सामान्यतः एक या कुछ प्रयोगों के बाद समाप्त हो जाती है" जैसे - भोजन, 
चाय,दूध, आदि। दूसरे शब्दों में अटिकाऊ वस्तुओं से आशय ऐसी दृश्य या मूर्तिः वस्तुओं से 
होता है जो सामान्यतः एक या कुछ प्रयोगों के पश्चात समाप्त हो जाती हैं'।“ इन 
टिकाऊ वस्तुओं के विज्ञापन में सबसे मुख्य बात यह होती है कि ये आकर्षक होते हैं एवं 
इन वस्तुओं को क्रय करने के लिए उपभोक्ता को तुरूत क्रय करने के लिए प्रेरित किया 
जाता है । साथ ही इन वस्तुओं के विज्ञापन में इनके गुणों का तुरन्त उपभोक्ता पर क्या 


प्रभाव पड़ेगा इस बात को भी स्पष्ट किया जाता है । इनकी पैकिंग व लेबल आदि पर 
॥ जिुत7)०९(१7व 'रंवावदवध्या॥ा200, 9५ छशवकच्शाव & छिव-]6१- 
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भी विशेष ध्यान दिया जाता है जिससे कि यह वस्तुएं उपभोक्ता को क्रय करने के लिए 
मजबूर करें । इन वस्तुओं को क्रय करने से पूर्व कुछ उपभोक्ता इनको क्रय व प्रयोग 
करने के लिए इनके गुणों एवं अन्य प्रभावों को देखते है परन्तु अधिकांश उपभोक्ता इनके 
आकर्षण एवं विशापनों को सुनकर इन्हें क्रय कर लेते ४ क्योंकि इनके मूल्य टिकाऊ 
वस्तुओं की अपेक्षा कम होते हैं तथा उपभोक्ता के मस्तिष्क में यह बात आती है कि 


इनका प्रयोग एक बार करके देखा जाय। 


3.2टिकाऊ क््तुओं के क्रय के प्रति उपोक्ता प्रेरणा एवं व्यवहार 

यहाँ प्रेरणा से आशय उस दशा से हैं जो यह बताती हैं कि एक व्यक्ति कोई 
कार्य क्यों करता हैं? इस सम्बन्ध में स्टाण्टन के अनुसार 'प्रेरणा वह लालसा है जिसकी 
सन्तुष्टि के लिए व्यक्ति प्रयत्न करता हैं'' 

डाबर के अनुसार 'प्रेरणा एक आन्तरिक लालसा है जो कि एक व्यक्ति को 


कार्य करने के लिए प्रेरित करती है या चलाती है“ 


इसी प्रकार क्रय प्रेरणा भी एक प्रेरणा है जिसकी सन्तुष्टि के लिए वस्तु को 
क्रय किया जाता हैं जैसे - यदि किसी व्यक्ति को भूख लगी हैं तो यह उसके मस्तिष्क 
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की स्थिति है इस भूख को मिटाने के लिए उसके द्वारा वस्तुओं को क्रय किया जाता है 
यहाँ उसकी क्रय प्रेरणा भूख मिटाना है। इस सम्बन्ध में 'स्टाण्टन ने कहा कि 'क्रय 
प्रेरणा उस समय बन जाती है जबकि एक व्यक्ति किसी वस्तु को क्रय द्वारा सन्तुष्टि प्राप्त 
करना चाहता है । उपभोक्ताओं की क्रय प्रेरणा दो प्रकार की होती हैं - 


| . प्राथमिक क्रय प्रेरणाएं 


5.) 


सहायक क्रय प्ररणाएं 

प्राथमिक क्रय ग्रेरणाएं वे है जो जन्मजात होती हैं, जैसे खाने व पीने की 
प्ररणा, आराम की प्रेरणा, पारिवारिक कल्याण की पअ्ररणा आदि। तथा सहायक प्रेरणाएं वे 
है जो एक व्यक्ति समाज में रहते हुए सीख लेता हैं जैसे - सौदागिरी की प्रेरणा, सफाई 


प्रेरणा, मितव्ययता प्रेरणा आदि। 


इस सम्बन्ध में पो0मैकाथी के अनुसार प्रेरणाए आठ प्रकार की होती हैं : 
| .इन्द्रियों की सन्तुष्टि, 2.जातियों को बनाये रखना, 3.भय, 4. आराम एवं मनोरजन, 
5. अभिमान, 6.परिश्रम करना, 7.मिलनसारी, 8.विलक्षणता । इन निम्न श्रेणियों में 


इनका विभाजन किया गया । 


| . अर्जित एवं अनावती क्रय प्रेरणाए 
ये वे प्रेणाएं ह जो सीखी हुई होती हैं जैसे मितव्ययता, लाभ, स्वच्छता, 


निर्माता, फैशन, सौन्दय आदि । 
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2 - प्राथमिक एवं चयनात्मक क्रय प्रेरणा 
ये प्रेरणाएं वस्तुओं को क्रय करने हेतु प्रेरणा देती हैं जैसे - टेलीविजन, स्कूटर 
खरीदने के लिए एक व्यक्ति को प्रेरणा देना, लेकिन जब कोई क्रय प्रेरणा किसी विशेष 


बाण्ड की वस्तु क्रय करने के लिए प्रेरणा देती है तो यह चयनात्मक प्रेरणा कहलाती हैं। 


3.जागरूक एव सुप्त प्रेरणा 

विघमान आवश्यकताओं की पूर्ति के लिए क्रेताओं की खरीद को प्रात्साहन 
करने वाली क्रय प्रेरणाएं जागरूक क्रय प्रेरणाएं कहलाती है जबकि सुप्त क्रय प्रेरणाओं को 
क्रेता उस समय तक नहीं पहचान पाता, जबकि विपणन क्रियाओं द्वारा उनका ध्यान इन 


क्रय प्रेरगाओं की ओर खींचा न जाय। 


4. भौतिक एवं मनोवैज्ञानिक क्रय प्रेरणा 
ये प्रेरणा मनुष्य में विद्यमान होती है जैसे, भूख, प्यास, नींद, आराम आदि। 
लेकिन मनोवैज्ञानिक प्रेरणा वे हैं जो व्यक्ति के मनोविज्ञान पर आधारित हैं जैसे गये, व भय 


ड़ 
०) कक 
जी दई। 


5 . विवेकात्मक एवं भावात्मक क्रय प्रेरणा 
ये प्रेरणाएं सावधानी, तर्कशक्ति, व स्वअनुमोदन से जुडी होती है इन्हें लाने 


वाले व. ले जाने की सुविधा, परिचालन, कुशलता, विश्वसनीयता, मितब्ययता आदि को 
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शामिल किया जाता हैं जबकि भावात्मक प्रेरणा में व्यक्ति की भावनाओं को क्रय करने के 
लिए उकसाती है जैसे भय, आराम, गे, मनोरंजन आदि। उपभोक्ता व्यवहार के अन्तर्गत 
उपभोक्ता की क्रय आदतों, क्रय प्रव॒त्तियों, क्रय ढंगों, व क्रय प्रेरणाओं के अध्ययन से लगाया 
जाता हैं । इनमें चार बातों का पता लगाया जाता हैं । 


१ उपभोक्ता कब क्रय करते हैं? 


(2 


क्रय कौन करता हैं ।? 
हे उपभोक्ता कैसे क्रय करते हैं? 
4. उपभोक्ता कहाँ क्रय करते हैं? 
। .उपभोक्‍ता कब क्रय करते हैं 

एक प्रबन्धक को सबसे पहले यह पता लगाना चाहिए कि उपभोक्ता वस्तु 
को कब क्रय करते हैं? कब का अर्थ, तीन बातों से होता है । .मौसम, 2.सप्ताह या दिन, 
3. दिन का समय, 
2- क्रय कौन करता है 

एक प्रबन्धक को इसका पता लगाना आवश्यक डोता है कि क्रय कौन करता 
ह इसमें भी तीन बातें आती हैं । .वास्तविक रूप से क्रय कौन करता हैं, 2.क्रय करने का 
निर्णय कौन लेता, 3. वस्तु को वास्तविक रूप से प्रयोग में कौन लाता हैं । 
3. उपभोक्ता कैसे क्रय करते हैं 


इसमें उपभोक्ता की आदतों, व्यवहारों व परिस्थितियों को ध्यान में रखा जाता 


बज 0 


है जिसका विपणन पर प्रभाव पड़ता है जैसे उपभोक्ता की आदतें व्यवहार क्‍या है, उसकी 
के अनुसार विक्रय नीतियाँ बनाई जाय । कुछ क्रेता नगद वस्तुएं खरीदते हैं तो कुछ उधार, 
कुछ खुली वस्तुएं क्रय करते है तो कुछ पैक की हुई, कुछ वस्तुएं गृहिणी द्वारा क्रय की 


जाती है इन तब परिस्थितियों को देखते हुए नीतियाँ बनाई जाती हैं । 


4.- उपभोक्ता कहाँ क्रय करते हैं 

इसमें दो बातें आवश्यक होती हैं ।.उपभोक्ता क्रय करने का निर्णय कहाँ 
लेता? 2. वास्तविक रूप से क्रय कहाँ किया जाता हैं? 

सामान्यतः यह देखा जाता है कि उपभोक्ता बहुत सी वस्तुओं को क्रय करने 
का निर्णय अपने परिवार के सदस्यों के साथ बैठकर घर पर ही ले लेते हैं । ऐसे 
निर्णयों में रेडियो, फनीचर, टेलीविजन आदि और कभी-कभी देंखा जाता हैं कि उपभोक्ताओं 
घर से निर्णय करके वस्तु को क्रय करने नहीं जाता हैं बल्कि उसको जो वस्तु किसी 
दुकान पर पसन्द आती है उसे क्रय कर लेता हैं इन सारी बातों का ध्यान प्रबन्धक को 


रखना आवश्यक होता हैं। 


3-3 टिकाऊ क््तुओं के विज्ञापन में सहायकतत्व 
। - अपील 
एक विज्ञापन अपील युक्ति अथवा कला है जिसके द्वारा विज्ञापन में उपभोक्ता 


विशेष को उत्तेजित किया जाता है अर्थात्‌ उपभोक्ताओं के ध्यानाकर्षण हेतु अपील का 
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उपयोग किया जाता हैं इसमें उपभोक्ता को प्राप्त होने वाले समस्त लाभों का वर्णन होता 
है जिससे कि वह आकर्षित होकर उसे क्रय कर ले। अधिकांश उपभोक्ता अपनी 
आवश्यकता की पूर्ति हेतु ही वस्तुओं-सेवाओं को क्रय करते है और अधिकांश 
आवश्यकताएं मनुष्य को ज्ञात होती हैं । लेकिन कभी-कभी विज्ञापन की सहायता से 
कृत्रिम मांग पैदा कर दी जाती है अतः सभी विज्ञापन अपील का आधार मानवीय 
आवश्यकता ही होता है साथ ही अपील में उपभोक्ता व्यवहार वस्तुओं सेवाओं के 
आकार-प्रकार पर निर्भर करता हैं । जैसे समाज में तीन प्रकार के लोग हैं । .यदि 
उत्पाद निम्न आय वर्ग के उपयोग के लिए हो तो हमें निम्न आय वर्गः के व्यक्तियों के 
व्यवहार की जानकारी हासिल करनी होगी और उसी के आधार पर अपील का निर्धारण 
करना होगा । यदि उत्पाद मध्यम वर्ग, के उपयोग हेतु हो तो मध्यम वगीय उपभोक्ता 
किसी वस्तु को विवेक पूर्ण ढंग से क्रय करना चाहते हैं वे कम से कम व्यय में अधिक 
से अधिक सन्तुष्टि प्राप्त करना चाहते है और यदि उपभोक्ता उच्च वगीय हो तो उच्च 
वर्गीय उत्पाद या सेवा को उनके व्यावहारानुसार ही विज्ञापन अपील का निधारण करना होता 
है । क्योंकि उपभोक्ता व्यवहार में बहुत सी भिन्‍नता पाई जाती हैं । अलग-अलग 
उपभोक्ताओं की अलग-अलग प्रकृति होती है जैसे - कोई शान्तिप्रिय होता हैं कोई शोर 
करने वाला होता है, तो कोई मित्रवत्‌ु, तो कोई शर्मीला, कोई पूव निर्धारण करने वाला, 
होता हैं । इस प्रकार कु वलो की विभिन्‍न प्रकृति: होने के नाते वे विभिन्‍न तत्वों से 


प्रभावित होकर ही वस्तुओं-सेवाओं को क्रय करते हैं । इन तत्वों का एक विज्ञापनकर्तर्ता 
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को पता करना पडता है ताकि सर्वोत्तम अपील का निर्धारण किया जा सके । जैसे - 


| . कुछ व्यक्तियों की आवश्यकताएं शरीरिक होती है । 


हे कुछ व्यक्तियों की आवश्यकताएऐँ सुरक्षा सम्बन्धी होती हैं । 
3. कुछ व्यक्तियों की आवश्यकताए आत्मसम्मान सम्बन्धी होती हैं 
2 कुछ वस्तुओं की आवश्यकताए प्रेम सम्बन्धी होती हैं । 


ये सभी आवश्यकताएं एक चरणन्बद्ध रूप में मानवीय जीवन में महसूस होती 
है इसलिए जबतक मानवीय आवश्यकताओं के बारे में पूर्ण. जानकारी न हो एक अच्छी. 


अपील का निर्धारण नहीं किया जा सकता। 


विज्ञापन प्रति 

वास्तव में प्रति एक प्रकार की लिखित सामग्री होती है जो प्रकाशन माध्यम 
या आकाशवाणी उद्घोषकों के द्वारा कही या बोली जाती है प्रति का प्रयोग इसलिए किया 
जाने लगा क्योंकि प्रारम्भिक अवस्था प्रकशित विज्ञापनों में केवल लिखित संन्देश के रूप में 
होती थी । चित्रों का प्रयोग नहीं होता था औरयदि होता भी था तो वास्तविक उत्पाद का 
चित्र लगा दिया जाता था। जैसे होटलों, या वास्तविक उत्पादों काइस प्रकार वास्तव में 
विज्ञापन सन्देश का अर्थ शाब्दिक सन्देश नहीं है जिसमें मुख्य वाक्य, सहवाक्य हो, इसका 
अर्थ, उस सम्पूर्ण सन्देश से है जो उपभोक्ताओं को दिया जाता है । 


आधुनिक य॒ग में प्रति के अन्तर्गत विज्ञापन सन्देशों के समस्त तथ्यों को शामिल 
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' किया जाता हैं चाहे वे प्रकशित हो या प्रसारित हो, जैसे दूरदर्शन कार्यक्रम में दृश्य एवं 
ध्वनि दोनों ही होते है अतः इनकी प्रति में कहे गये शब्द संगीत व ध्वनि के प्रभाव के 
अतिरिक्‍त दृष्टान्त चित्र सामग्री यहाँ तक की कैमरे की गति या उसके द्वारा प्रस्तुत अन्तिम 
दृश्यों को भी शामिल किया जाता है। एक प्रति लेखक अपने कार्य को प्रारम्भ करने से 
पूर्व विभिन्‍न प्रतियों से सम्बन्धित समस्त जानकारी हासिल कर लेते हैं जैसें मनोवैज्ञानिक 
अध्ययन, विपणन रिपोर्ठ, शोध रिपोर्ट, आदि इसके अतिरिक्‍त प्रतिलेखक उत्पाद एवं उसकी 
सम्भावनाओं एवं क्रय व्यवहार के सम्बन्ध में समस्त सूचनाएं एकत्रित करते है । साथ 
ही बाजारों का अवलोकन एवं पत्रिकाएं पढ़ते है और रेडियो के कार्यक्रम सुनते है। अतः 
वह इस उत्पाद के बारे में अधिक से अधिक जानकारी प्राप्त करना चाहते है जिससे कि 
विज्ञापन संदेश इतना सामथ्यवान हो कि विज्ञापन के पश्चात्‌ अधिक से अधिक व्यक्ति क्रय 


करें। 


3. माध्यम 

प्रति तैयार करने के पश्चात्‌ माध्यम का चयन करना पड़ता हैं कुछ माध्यम 
का कार्य प्रतिलिपि तैयार करते समय ही तैयार करना पड़ता हैं कि कौन-कौन से 
माध्यम जैसें दूरदर्श आकाशवाणी, पत्रिका, समाचारपत्र, या अन्य सभी का प्रयोग होगा 
इसका निर्धारण होने के बाद प्रतिलिपि तैयार की जाती है । माध्यम चयन का आधा 


कार्य प्रारम्भ में ही पूरा हो जाता हैं तथा शेष कार्य को प्रतिलिपि के पश्चात्‌ पूरा किया 
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जाता हैं । अतः माध्यम का चयन एक समस्या हैं । क्योंकि न सिर्फ मुख्य माध्यमों 
जैसे समाचार पत्र, आकाशवाणी, दूरदर्शन आदि में से चयन करना होता है बल्कि इसमें से 
विशिष्ट माध्यमों का चयन करना पड़ता है यदि पत्रिका का चयन किया है तो प्रश्न 
उठता है कि किस पत्रिका में विज्ञापन दिया जायेगा । और यदि आकाशवाणी या 
दूरदर्शन का चयन किया है तो प्रश्न उठता है कि विज्ञापन किस केन्द्र से किया जायेगा। 
और साथ ही साथ ही किस दिन किस समय किस सप्ता६ किया जायेगा । माध्यमों के 
चयन का निर्णय लेने से पहले दो बातों पर ध्यान दिया जाता हैं - 
| उपभोक्‍तओं के आकार 
2 उपभोक्ताओं की विशेषता 

आकार से सम्बन्धित विभिन्‍न माध्यमों का चयन किया जाता हैं जैसें प्रकाशन 
माध्यम, आकाशवाणी, दूरदर्शन, इन माध्यमों द्वारा श्राताओं के आकारों को मापा जा सकता है 
किन्तु मापन का काय सरलता से नहीं किया जा सकता और न ही इसका कोई प्रत्यक्ष 
प्रमाण होता हैं । उपभोक्ताओं की विशेषता के आधार पर चयन में उपभोक्ताओं के 
आकार को ध्यान देने के पश्चात्‌ उनकी विशेषताओं को जाना जाता है ताकि उनके आधार 
पर माध्यम का चयन किया जा सके । जैस एक विज्ञापनकर्त्ता: का उत्पादन महिलाओं के 
लिए हो तो यह ध्यान रखना होगा कि महिलाओंकों अधिकतर समय दोपहर में मिलता हैं 
जिस समय बे दूरदर्शन या रेडियो देखती या सुनती हैं। सुबह या शाम को वे गृह कार्यो 


में वे व्यस्त रही है इसलिए विज्ञापनकरत्ता को दोपहर का समय चयन करना चाहिए। 
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भारत में अविर्कांश कृषक अशिक्षित है यदि कृषि से सम्बन्धित जानकारी 
समाचार पत्र, या पत्रिकाओं में दी जाती है तो वह व्यर्थ होगा । इसे दूरदर्शन या 
आकाशवाणी पर देना चाहिए। अतः विशिष्ट माध्यम के श्रोताओं की शिक्षा, उम्र, आय 
लिंग, व्यवसाय तथा परिवार के आकार के बारे में एक विज्ञापनकर्त्ता को अधिकाधिक 
जानकारी होनी बाहिए। तभी उचित माध्यम का चयन किया ज। सकेगा। इसके लिए 
सामान्यतः विज्ञापन के माध्यमों को चार भागों में बॉटा गया है । 
|. प्रकाशन माध्यम - जैसे समाचार पत्र, पत्रिका। 


2.3 वाहय माध्यम - जैसे पोस्टर, साइनबोड, यातायात, विज्ञापन आदि। 


मनोरंजन विज्ञापन - जैसे आकाशवाणी, दूरदर्शन, फिल्‍मे, आदि। 


(3 
हे 


६ डाक द्वारा विज्ञापन - जैसे परिपत्र, मूल्य सूची, सूची पत्र, आदि। 


बजट नियन्त्रण 

'बजट एक नियोजन होता है जो प्रत्यक विभाग में इस राशि के विभाजन 
हतु उपयोग किया जाताईँकि विज्ञापन बजट के अन्तर्गत कुल राशि में विभिन्‍न उत्पादों, 
बाजारों, माध्यमों तथा विभिन्‍न समयावधि के व्यय शामिल किये जाते हैं बजट के निर्धारण 
में प्रत्यक लक्ष्य की लागत के पूर्वानुमान को शामिल किया जाता हैं' 


इस प्रकार किसी भी प्रकार का बजट एक नियोजन होता हैं जो कि भविष्य 


में निर्धारित विज्ञापन क्रियाओं को पूर्ण करने के लिए बनाया जाता हैं इसका निर्माण 


॥ 2 
विशिष्ट समयावधि को पूर्ण करने हेतु किया जाता हैं जो सामान्यतः एक वर्ष का होता 

अधिकश कम्पनों या फर्म के प्रबन्धकों के समक्ष यह समस्या होती हैं कि विज्ञापन पर 
कितना व्यय किया जाय । यह एक कठिन कार्य है, विज्ञापन लाभ और विक्रय की मात्रा 
के लिए क्‍या करता है कुछ प्रबन्धक विज्ञापन व्यय को चालू लागत मानते हैं जिसदेः कारण 
ने इसमें कटौती कर देते है जिसका प्रभाव विज्ञापन की सफलता को कम कर देता है ! 


फ्योकि अन्य लागते फर्म की क्रियाशील लागत होती है बड़े पैमाने की फर्मो में वत्त के 


उपयोगों पर नियंत्रण करने के लिए प्रबन्ध विभिन्‍न विभागों के लिए अलग-अलग निश्चित 


धनराशि निर्धारित कर देता है । 


3.4 टिकाऊ क्स्तुओं का विज्ञापन. 

भारत में आज जो विाषन हो रहे है । वह पहले की अपेक्षा अधिक 
तकंपूर्ण , उपयोगी, विवेकपूर्ण, मितव्ययतापूर्ण, आधुनिकतापूर्ण, भावात्मक, उत्तेजनात्मक, 
उत्पादननिर्माण विधि व्याख्या करने वाले, ख्यातिं प्राप्ति हेतु परम्परावादी, आकर्षक एवं 
शिक्षा पूर्ण हो रहे हैं ये सभी परिवर्तत आज के आधुनिक युग में देखने को मिल रहे है। 


। - तर्कपूर्ण. विज्ञापन 


भारत में तर्कपूर्ण. विज्ञापन काफी हद तक होने लगा है क्योंकि आज के 


उपभोवत्ता काफी जागरूक हो गये हैं सिफ इतना कह देने पर कि अमुक वस्तु अच्छी है 
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श्राप चाहें ४ +# एक साधारण एणग्जास्ट पंखे पर 
बबाँद कर दें अथवा जीवन भर के लिए 
वेतान फ्रेशएयर पंरे में लगायें। 


जब 3एप एक ऐसा घरेलू एगज्ास्ट पखा खरीदते हैं जो. एपॉजसा पाउडर कॉटग 


आपको आशा के अनुरुष रहों होता तो आप पर क्या अन्य घरेलू एगजास्ट पंखे साधारण तरीके से रंगे जाते हैं 


गुजरतो है इसे हम अच्छी तरह महसूस करते हैं। परन्तु खेतान पंखे पर इलेक्ट्रोस्टेटिक पद्धति से एपॉक्सी 





यहा ४ प्रमुख विशेषतायें दो गयो हैं जिनसे खेतान पाउडर कोटिंग को जाती है जिससे ये नम वातावरण में 
क्रशएयर पद सर्वोच्च है जो आपके रुपये का पूरा लाभ. भी जंग प्रूफ वे करासन प्रूफ रहते हैं। परिणाम ? पंखे 
उठाये! की कार्यक्षमता में वद्धि। 


जिश्च म्तर को एॉलिप्रॉपलिय घन 

खतान फ्रेशरयर पे में प्रेसोसन मोल्डड सिंगल पीस 
ब्लेड लगो है जो कि पॉलिप्रोपिलिन जैसी विशेष सामग्री विश्वास है। यहो कारण है कि हम॑ प्रत्येक खेतान पंखे 
से बचे है। यह असाधारण विशेषता हमां: दोनों हो की खणेद के साथ एक अनोखा एिप्लेसमेन्ट बांड देते हैं. 


२३० मो मों और ३०० मो मो साइज़ के पंखों में जिनके द्वारा पंखा खणदने को तिथि से एक वर्ष में कोई 
उपलब्ध है। अब पॉलिश्रोपिलिन ब्लेड का प्रयोग संयुक्त. भी उत्पादकोय त्रुटि मिलने पर पंखा मरम्मत न कर तुरंत 


अदभुत गिप्नसगजल बाद 
५ £ | 
उत्कृष्ट एवं उच्च कार्यकुशलता पर हमार असीमित 






. + 
भाप 


/+ हरा ३ मन, 


454 पा 


यज्य अमेरिका, कनाडा, यूरोप और जापान सहित बदल कर देने का वादा करते हैं। ये है एक अग्रणी 
उत्पादक का विश्वास जो दूमरों की क्षमता के बाहर है। 


सम्न्‍्त विश्व में फ्रशश्यर टाइप पंखो में किया जा रहा 
है। खेतान पॉलिप्रॉपलिन ब्लेड अग अवशेषधक, हल्की व 
घुलते योग्य है। 


सवाच कार्यकुशल मोटर 

खेतन फ्रेशण्यर पंखे में उच्चतम कार्यकुशल मोटर 
लगी है। यह केपेसिटर द्वारा सचालित हाने से बिजली 
का खर्च कप व हद अधिक देती है। इसपे सिर्फ हवा 


खर्च कम व हब अधिक देत है! फ्रेश्एयर पंरवा 
सकता है एक दच्कक सवसि लन पटल आपका घर अधूरा 
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उसे क्रय नहीं करते। वह यह जानना चाहते है कि विशिष्ट उत्पाद अन्य से अच्छा 
क्यों हैं? उसकी क्या विशेषता हैं एवं किन-किन वस्तुओं से मिलकर बना हैं जैसे - 
हा खेतान [इण्डिया लिमिटे| के खेतना फ्रेश एयर पंखे के विज्ञापन में फ्रेश एयर 
पंखों में अग्रणी अब पेश कर रहें है। नया खेतान फ्रेश एयर पंछा। फरीदाबाद के रिसर्च 
एण्ड डबवलपमेंट विभाग ने एक बार फिर बड़ी सफलता प्राप्त की हैं नया खेतान फेश एयर 
फैन एक तकनीकी चमत्कार हैं इसमें निम्न विशेषताएं दी गयी है । 
|. मोटर - इसका मोटर सर्वोत्तम कार्य कुशल, कैपोसिस्ट टाइप, जिसमें हैं .9 से अधिक 
का पावर फैक्टर लेता है, कम बिजली, देता हैं, ज्यादा हवा. 
2.ब्लेड - नयी प्रेसोसन मोल्डेड सिंगल पीस ब्लेड इस कोण की बनी है ताकि अधिक 
हवा दे सके । ॥980 से लाखों स्त्री-पुरूष ताजी हवा पा रहें हैं । 
2 .एल. एम . एल. वेस्पा स्कूटर 

स्कूटर के विज्ञापन में कहाँ जाता है कि यह एक सुरक्षित वाहन है साथ ही 
यह भी बताया जाता है कि किस प्रकार यह सुरक्षित वाहन है इस विज्ञापन की दूरदर्शन 
की प्रति में एक बच्ची को यह कहते हुए दर्शाया जाता हैं 'पापा घर आ रहे हैं' यह 
आवाज कुछ घबड़ाई हुई है क्योंकि बच्ची के मस्तिष्क में कार्यालय से घर तक आने में 
रास्ते में आने वाली सम्भावित कठिनाइयाँ हैं बच्ची अपने हाथ से खिलौने वाला स्कूटर 
चला रही है और उसका ध्याने पापा के स्कूटर की तरफ हैं पापा के स्कूटर के सामने 


पानी से भरा एक गड़ढा आ जाता है बच्ची के मुंह से आह करके एक डरी हुई आवाज 


[40 :: 


निकलती हैं लेकिन एल.एम.एल. का चूंकि बेहतर स्थिरता के लिए बेहतर सन्‍तु ज्ञन है 
अत: वह आसानी से उस गड़ढे को पार कर लेते है आगे चलने पर चौराहे पर अचानक 
सामने से कार आ जाती हैं बच्ची की फिर डरी हुई आवाज आती है लेकिन उसके पापा 
तुरन्त ब्रेक लगा लेते है एल.एम.एल. तुरूत रूके फिसले नहीं पापा के स्कूटर को बहुत 
ही ऊबड़-खाबड़ रास्ते से होकर गुजरना पड़ता हैं लेकिन स्कूटर में शक्तिशाली इंजन लगा 
हुआ है अत: वह खतरनाक स्थितियों से भी निकल जाता है इस प्रकार संभावित 


दरर्धाटनाओं से बची हुई बब्ची के पापा सुरक्षित घर पहुँच जाते हैं । 


यहाँ यह बताया गया है कि बढ़ती हुई दुघर्टनाओं के संभावित कारण क्‍या 


क्या हो सकते हैं और एल.एम.एल. वस्पा किस प्रकार एक सुरक्षित वाहन हैं । 


3. वोल्टास रेफीजेरेटर 

वोल्टास रेफ्रिजरेटर के विज्ञापन का मुख्य वाक्य है वोल्टास जैसे रेफीजरेटर 
वूढ़ने से नहीं मिलेगा। इसमें सब कुछ है, वोल्टास रेफीजरेटर जब सर्वोत्तम चाहिए तब 
पह सर्वोत्तम है । क्योंकि क्‍ 
|. ज्यादा से ज्यादा बिजली के उतार चढ़ाव [।40-280| वोल्ट तक इसका 


डीफ्रासिग सिस्टम अनोखा हैं । 
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हा पूरा का पूरा फिज पोलिपुरीथेन फार्म से ॥00% इंस्युलेट किया गया हैं। 

री कैबिनेट और डोर-लाइनर ए.बी.एस. के बने हैं । 

दर पाउडर कोटिग प्रणाली से पेंट हुआ जो न छिले न जंग पकड़ें । 

है; यह डैनफॉस [डेंनफास डैंनमार्क के लाइसेंस के अधीन वोल्टास द्वारा निर्मितां से 


चलता हैं जो दुनिया भर में सबसे अधिक बिकने वाला कम्प्रेशर हैं 


इस विज्ञापन में यह तक दिया गया हैं कि इनकी विशेषताओं के कारण ही 


बोल्ट सर्वोत्तम हैं । 


2 , उपयोगिता वर्णित विज्ञापन 

उपयोगेता वर्णित भी बहुत से विज्ञापन. आजकल चर्चित हैं नये- नये उत्पादों 
को उनकी उपयोगिता का अधिकाधिक वर्णन किया जाता हैं। ताकि उपभोक्ता उनका क्रय 
अपर्ती आवश्यकतानूतार कर सके । नित नये आविष्कारों की जानकारी विज्ञापन माध्यमों से 
ही उपभोवताओं तक पद्-ैँचती है बिजली के विभिन्‍न उपकरण जैसे रेफीजरेटर, टेलीविजन, 


गंखें, टर|जर्टर आदि । इन सभी की उपयोगिता के द्वारा ही मांग पैदा की जाती है जैसे 


| . बजाज एक्जास्ट पंखे के विज्ञापन में बताया गया है ' हो जहाँ गमी, गन्ध, 
हजगीरि ॉ आ 30६ 35254 ३5 बजाज लाइट ड्यूटी एक्जास्ट पंखे लगाइये वहाँ" बजाज 


'यजास्ट पंखे दखने में सुन्दर चलने में बढ़िया- 


ह ये स्सोइघर, स्नानघर, आदि की गरम और दृषित हवा को निकाल बाहर करते 


।5! 


हैं अर्थात्‌ इन चीजों को दूर करने के लिए बजाज पंखे को लगाईयें । 

है इसी प्रकार नये उत्पाद प्रेस्‍्टीज पेन के विज्ञापन में बताया गया है कि प्रत्येक 
गृहणी के लिए जो भूनती ४ एक बर्तन में दूसरे में तलती हैं छौकती है तीसरे बर्तन में, 
फिट प्रेशर क्रुक करती है किसी चौथे में सलाह के तीन अनमोल शब्द .......... 


प्रेस्टीज प्रेशर पेन खुद ही अजमाइयें कितना सारा काम कितनी जल्दी. 


|. यह भूनता है, तलता है, छौकने के काम आता है, और प्रेशर कुकर का काम 


जी .आर .एस. ।00% सुरक्षा के लिए 
0 उ. वें दक्कन के साथ उपलब्ध मगर आपके पास प्रेस्टीज प्रेशर कुकर है तो 
आप प्रेशर पेन छवकन के बगैर खरीद सकते है । 
3. मितव्ययता पूर्ण: विज्ञापन 

देश में बढती हुई मंहगाई के कारण निम्न वगीय एवं माध्यम वगीय व्यक्तियों 
को जीवन यापन में असुविधा हो रही हैं व नवीन उत्पाद के प्राप्त करने की चाह बढ़ 
7) है एगी गाह ने उपभोक्ता को मितव्ययता की ओर आकर्षित किया है हपदे। अतिरिक्त 
अनेक उत्पादों में प्रतिस्पर्दधा बढ़ रही है इस विजय हेतु भी उत्पाद मूल्यों में कमी या उसी 
मुल्य पर अधिक वस्तु प्रदान करने का विज्ञापन करते है जैसें - 
५ चेतक होम इण्डस्ट्रीज द्वारा निर्मित चेतक प्रेशर कुकर के विज्ञापन में मुख्य 


वाक्य हैं 'पुराना लाये, नया ले जाये' इसकी विशेषता - 
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भारी तले वाला 
2 लीवर सिस्टम 
3. स्टेनलेस स्टील बुश युक्त भाप नली/चेतक भारी तले वाला प्रेशर कुकर किसी 
भी बाण्ड का पुराना चाहें, टूटा हुआ प्रेशर कुकर लाइयथ॑ [जिसमें बाडी, 
ढक्‍कन, भापनली, और शीटी का होना जरूरी है| बदले में नया भारी तले 
वाला चेतक ले जाइये। . . . . . . . तथा 8। रूपये तक बचायें । 
यहाँ बचत विधि बताई गई है साथ ही किसी प्रकार पुराने के बजाय नया 
कुकर जे जा सकते हैं । 
हे बटरफलाई के गैस चूल्हें, मिक्‍सी, प्रशर कुकर, के विज्ञापन में कहाँ गया है 
'पराने ले नया प्रेशर कुकर' व काई पुराना दे और पाये। इसकी विशेषता 
चूल्हा. 
- )गेज सलेम स्टील से निर्मित 
४ दंघधन की बचत 
कुकर 
- स्टेनलेस स्टील में बना 
- 30४ से अधिक ईंधन व समय की बचत. 
कूकर पर ।75 से 300 रूपये तक की द छूट जबकि चूल्हें पर 400 रूपयें 


की छूट तथा ।0 वर्ष की गारन्टी के साथ पैसे बचाइयें । 
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है गोदरेज पफ के साथ एक घड़ी मुफ्त इसमें भी दाम जरा और चमत्कार बड़ा 
ता कहकर पैसे बचाने के लिए वाजिब दाम - बेहतरीन काम, शब्द का प्रयोग किया गया 
| 

ज केल्विनेटर रेफिजेरेटर्स, के विज्ञापन में मुख्य वाक्य हैं कि कैसा लगेगा 


ठैहिएनेटर घर बचा पैसा आपके पति की कलाई पर? इसमें लाइफ टाइम आफर में 


डा 
+च्प 


रू.।5।। से अधिक की छूट जो पैसा बचाने के लिए उपभोक्ता को आकर्षित कर रही 


4 , उत्पाद निर्माण विधि द्वारा विज्ञापन 

इसमें उपभोक्ताओं को जागरूक करने व विज्ञापन पर विश्वास दिलाने हेतु 
विनायनकर्त्ता उत्पाद विशेश की निर्माण विधि अथवा किन-किन तत्वों से मिलकर उत्पाद 
बना! गये है तथा किस प्रकार उपभोक्ताओं के लिए प्रभावकारी हैं इसका वर्णन है । जैसे 
छस के वीलाइन वाटर फिल्टर के विज्ञापन में मुख्य वाक्य हैं 'अब वीलाइन वाटर 
फिल्टर स्टेनलेस स्टील में भी' आपके रसोई को नई सज धज देने के लिए पालीप्रोविलीन 
में भी उपलब्ध' इस विज्ञापन में _वीलाइन वाटर फिल्टर के निर्माण से सम्बन्धित निम्न विधि 
का वर्णन किया गया हैं - क्‍ 
द का इसमें प्रयोग है कि लो वाइट केण्डल सास तरीके से बनाये गये माइक्रोपोर्स की 
गंद८ से गानों में मिले बारीक से बारीक कर्णों को भी रोक लेता हैं और सिफ साक पानी 


ही फिल्टर में होकर तेजी से आ जाता हैं । 


नये बीपीएल-सैन्यो के साथ मौजों की लहरों में लहराइये. 70 वाट की 
गहराई में गोते लगाइये. चाहें तो स्पीकर अलग कर लीजिये. 5 बैंड 
आफिक इम्वेलाइज़र कम-ज्यादा कर लीजिये. या चाहें तो एफ एम सहित 
4 बैंड रेडियो का आनंद लीजिये. पर हाथ से यह सपननेया मत जाने 
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ब्लैक एण्ड कहॉइट *.. 2 
टी.बी. के अब रंगीन मिजाज 5 ह ४ 9, 
४३ सेमी. मॉडल 2302 (छू) 
।* फुल रिमोट कन्द्रोल 
[* इलेक्ट्रॉनिक ट्यूनर 
।९ साइड स्पीकर्स, सुमधुर आवाज 
॥+ अत्यन्त आऊर्षक कैबिनेट 
$ आधुनिकतम तकनीक 
।९ एस एम पी एस से युफ्त 
| जिससे बच्चे ७०0/ * का 
वोल्टैज स्टैबलाइज़र का खर्च 
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वर्ष 982 - कलर टी.वी. का भारत। 
में जन्म | आरम्भ हुआ कलर टी.वो. 
क्षेत्र में अतुलनीय प्रगति का दौर। 
और थम सा गया ब्लैक एण्ड कॉइट 
टी.वी. का विकास | एक ठहराव सा 
आ गया 

किन्तु अपट्रॉन मे कलर टीवी. के 
साथ-साथ ब्लैक एण्ड प्हॉइट 
टी.वी में भी अनुसंधान एवं विकास 
प्रयास निरन्तर चलते रहै । परिणाम 
है आपके समक्ष । देश में पहली बार 
ब्लैक एण्ड व्हाइट टी.वी. में 
एस सी.आर. सर्किट 4 एस एम, 
पी.एस. तकनीक की शुरुआत करने 
के बाद अब अपट्रॉन सकनीकी। 
उत्कृष्टता के सर्वश्रेष्ठ मापदंड 
स्थापित करते हुए प्रस्तुत करता है 
फुल रिमोट के साथ 8 सेनी. 
बेसिशाल ब्लैक एण्ड कॉइट टी वी। 


अपट्राज सुपर स्टारा 


इसी तकनीकी उत्कृष्टता से ओत-प्रोत साथ मे 5 सेमी, 44 सेमी एव पोर्टेबल टी.वी. की रेंज 









| ९ ब्लैक्क एएण्डव्लाइड्ट में शयोस्ले रंग 


| ह नल पलक ६ कम्प्यूटर सॉफ्टवेयर एवं शिक्षा 





७ भोग्रोगिक इलेक्ट्रानिक्स ७ उपभोक्ता इलेक्ट्रानिक्स 
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बी.पी.एल.साइनो टू-इन-वन के विज्ञापन में कहाँ गया है कि इसमें जब 


चाहे स्पीकर अलग कर लीजिए, 5 बैन्ड ग्राफिक, इक्वेलाइजर कम ज्यादा कर लीजिए, 


चाहे तो एफ. एम. सहित 4 बैण्ड का आनन्द लीजिए इस प्रकार इसमें उत्पाद के निर्माण 


के सम्बन्ध में निम्न विधि का वर्णन किया गया हैं। 


अपट्रॉन सुपरस्टार टेलीविजन के विज्ञापन में कहाँ गया हैं कि भारत का 


पहला फल रिमोट ब्लैक एण्ड व्हॉइट टी.वी. इसमें - 


(व्‌ 


कह 


फल रिमोट कनन्‍्ट्रोल 
इलेक्ट्रानिक ट्यूनर 

साइड स्पीकर सुमधुर आवाज 
अत्यन्त आकर्षक कैबिनेट, 
आधुनिक तकनीक 


एस .एम. पी .एस. से यक्त तथा 500 रूपयें की बचत 


इस विज्ञापन में विज्ञापित वस्तु की निर्माण विधि को दर्शाया गया हैं । 


हाट टाइम प्रेशर कुकर के विज्ञापन में कहाँ गया है कि उचित दाम व 


सुरक्षित, मजबूत एवं भारी तला, भाष नली में स्टेनलेस स्टील का ब्रुश, यहाँ भी निर्माण 


विधि का बंर्णन किया गया हैं । 


5५. भावनात्मक विज्ञापन 


भारत में मानवीय भावना को प्रभावित करके वस्तुओं के विक्रय में ब्रद्धि की 
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जाती है क्‍योंकि प्रत्येक मानव जीवन में भावना का अहम स्थान होता है कुछ मनुष्य 
अधिक भावनात्मक होते हैं और कुछ कम, लेकिन सभी उपभोक्ता कभी न कभी भावना से 
प्रारत होकर वस्तु क़ो क्रय करने का निर्णय अवश्य लेते हैं । यहाँ तर्कपूर्ण, मितव्यययता 
पूर्ण अथवा उपयोगिता होने पर भी वस्तुओं को क्रय नहीं किया जाता हैं जैसे - 

मिल्टन के सर्वेट्स के विज्ञापन में मुख्य वाक्य हैं 'आत्म स्वीकृति एक पति 
की हर ज्ञाम जब मैं थका-हारा घर लौटता तो अपनी पत्नी को रसोई में किसी न किसी 
चीज से उल्लनझा हुआ पाता था पर एक दिन मैनें फैसला कर ही डाला और खरीद लाया 
उस/ल्स का एक सैर, ईगल की इन्सुलेंटड संविग डिशेस और फिर तो जैसे सब कुछ 
बदल सा गया। मेरे घर पहुँचने से पहले ही खाना बनकर तैयार और गर्माग्म का 


काप्तरोल्स में बन्द. .. .. . . . . जब खाने का जी चाहे भेज पर खाइयें और खाइयें । 


बस एक बार आफिस से घर आने पर होते हैं सिर्फ: में और मेरी पत्नी दुनिया 
से वेखबर न खाना गम करने का झंझट और न ही खाने की मेज पर चपाती का अकेले 
इंतजार, ईगल कासरोल्स ने तो जैसे सारी मश्किले ही हल कर दी इसमें खाना गर्म तो 
रठता ही है स्वादिस्ट भी उतना ही लगता है इसने तो यकीनन मेरी जिन्दगी भें मिठास 


भर दी। 


इस विज्ञापन के द्वारा पति एवं पत्नी की हर पाल एक साथ रहने की भावना 


हे सनतुषा करने का तरीक ॥ बताया गया । 
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' परम्पराबादी विज्ञापन 

भिन्‍न- भिन्‍न उपभोक्ताओं की प्रकृति विभिन्‍न होती है कुछ परम्परावादी होते 
हैं व यह मानते हैं कि ओल्ड इज गोल्ड होता है अतः जो कम्पनियाँ लम्बे अरसे से 
उत्पादन कर रही है वह विज्ञापन में यह दर्शाती हैं कि हमारा उत्पाद विशेश पीढ़ी दर 
पोढ़ी से अपनाया जा रहा है । अर्थात्‌ उपभोक्ताओं को इतनी सन्तुष्टि प्रदान करती हैं 
के पीढ़ियाँ से उपभोक्ता उसका उपयोग करते आ रहे हैं । जैसे- 
| 9 ऊँषा सिलाई मशीन के विज्ञापन में प्रसिद्ध फिल्‍म चरित्र अभिनेत्री दीना पाठक 
एव उनकी पुत्री सुप्रिया पाठक जो स्वयं भी फिल्म की तारिका है को दर्शाद्या गया हैं दीना 
पाठक कद्टती हैं '35 साल पहले मैंने ऊषा इसलिए ली थी क्योंकि वह भारत की सबसे 
टिकाऊ मशीन थी' सुप्रिया पाठक कहती है 'मैंने हाल ही में ऊषा ली और वह आज भी 


भारत की सबसे टिकाऊ सिलाई मशीन हैं ऊषा सिलाई मशीन पीढ़ियों से सबकी पहली 


हार कफाध्मला न 
सारद । 


7. उत्तेजनात्मक विज्ञापन 

आजकल विज्ञापन काफी हद तक उत्तेजनात्मक होने लगे हैं उत्तेजनात्मक 
विज्ञापन. उपभोक्ताओं को अधिक आकर्षित करते है मानवीय व्यवहार पर विभिन्‍न 
अनुसन्धानों द्वारा यह ज्ञात होता हैं कि युवा एवं बालक वर्ग रहस्य एवं सेमाचकारी 


गतिविधियों से शीघ्र ही आकर्षित होतें हैं यही कारण हा कि भारत में उत्तेजनात्मक 
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का है. पा ९७०९७ हि 
| के 
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विज्ञापनों की संख्या में काफी वृद्धि हुई है जैसे - 

|. कावासांकी मोटर साइकिल के विज्ञापन में मोटर साइकिल की तुलना सबसे तेज 
रड़ने वाले चीते से की गयी । विज्ञापन में एक तरफ दौड़ता हुआ चीता दर्शीया गया हैं 
और दूसरी ओर तेज रफृतार से दौड़ती हुई मोटर अदकिल इस विज्ञापन का संगीत भी काफी 


रोमाचकारी है । 


कक । 


ओन्डि टी.वी. के विज्ञापन में ओनिडा का अजीबो गरीब माडल रखा गया हैं 
शिसके सींग एवं बड़े-बड़े दौत उत्तेजित कर देते हैं दूरदर्शन प्रति में इसकी ध्वनि एवं 


माइल की पूँछ से टी.वी. को तोड़ते हुए दशीना सबको चौका देता हैं। 


5.शिक्षा एवं स्वास्थ्य रक्षा हेतु विज्ञापन 

भारत में सिर्फ विक्रय वृद्धि हेतु ही विज्ञापत नहीं किया जाता है बल्कि 
धिज्ञापन व्यक्तियों को शिक्षित करने हेतु किया जाने लगा है विभिन्‍न पत्र पत्रिकाओं, 
दूरदर्शश आकाशवाणी पर अनेक परिवार कल्याण, समाज सुधार, प्रौढ़ शिक्षा, स्वास्थ्य रक्षा 
5 विज्ञापन किये जाते हैं । जैसे - 
क्‍ बालिकाओं की शिक्षा को प्रोत्साहित करने के लिए दूरदर्शन पर एक गाँव का 
दृश्य दिखाया जाता है जिसमें एक पिता साइकिल पर आगे अपने पुत्र को एवं पीछे अपनी 
पत्नी को बैठाकर स्कूल छोड़ने पगडन्डी पर चला जा रहा है रास्ते में गांव के एक आदमी 


| पट पूछा जाता है कि पुत्र को स्कूल छोड़ने जा रहे हो वह तो टीक है 
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क्योंकि यह धरती सबकी है 
क्योंकि सबको एक साथ उठ खडे होने का 
वक्‍त आ गया है 


सब के लिए शिक्षा 
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लेकिन पुत्री को क्यो ले जा रहे हों, उससे कौन तुम्हें नौकरी करानी है उसे तो घर ग्रहस्थी 
बच्चे का पिता कहता हैं कि यह बालिका ही भारत के भावी तागरिकों की जन्मदात्री 
छोगी। यदि यहीं अशिक्षित होगी तो भारत के भावी नागरिक कैसे शिक्षित होगे अतः 
इसको शिक्षा तो आवश्यक हैं । खुशहाल बालिका का भविष्य देश का होता है। 
2 राष्ट्रीय साक्षरता मिशन के विज्ञापन में कहाँ गया है कि 'सबके लिए शिक्षा' 
क्योकि अपने गत पर सबका अधिकार हैं क्योंकि यह धरती सबकी है क्योंकि सबको एक 
साथ उठ खड़े होने का वक्‍त आ गया है। ये सभी बातें शिक्षाप्रद विज्ञापन के लक्षण हैं। 
हे प्रदूणण रहेत किचंन के साथ में मुक्त इंधन जिससे बचत ही बचत - यह 
तज्ञापन स्वास्थ्य रक्षा हेतु उपयोगी हैं । 
2. आधुनिक विज्ञापन 

आज का युग विज्ञापन का यंग है विज्ञान द्वारा आज नित नये आविष्कार हो 
रहें हैं इन आविष्कारों के विज्ञापन हेतु आधुनिक विज्ञापन होने लगा हैं । जैसे 
|. हॉकिन्स फथूचुरा प्रेशर कुकर के विज्ञापन में मुख्य वाक्य हैं 'होकिन्स 
फयूचुरा आन्तरिक्ष युग का प्रेशर कुकर माइक्रोवेव कुकिंग से 46% ज्यादा तेज', सबसे 
सुरक्षित, सबसे जल्द, स्वादिष्ट खाना पकाये, इस विज्ञापन में स्पष्ट एवं वर्णनात्मक रूप से 
दिया गया हैं । 
ह माइक्रोवेव से 46% ज्यादा तेज हैं । 


कर नई रेशमी संटेली सैलिटान सतह हैं। 
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आर नई ज्यादा सुविधा हैं । 


2 अन्तरिक्ष युग की सुरक्षा हैं । 


2. गोदरेज के विज्ञापन में स्पाइडरमन की पोशाक पहने हुए मॉडल दर्शाया गया है जिसके 
सीने पर 'पफ' लिखा हुआ है तथा हाथ से तीव्र किरण निकल रही है जो चित्र में 
दर्शाय गये रेफीजरेटर पर पड़ रही हैं । इस विज्ञापन का मुख्य वाक्य यह है 'पफ की 
ताकत का कौन करे मुकाबला' जबकि पफ से पहले सभी रेफीजरेटर एक जैसे थे इसने 
तथी तकनीक अपनाकर आज सचमुच एक चमत्कार कर दिया हैं । इसकी विशेषताओं में 


लिखा है पफ से लैश गोदरेज अत्याधुनिक तकनीकी का चमत्कार। 


।() . नेग्हे बच्चों के लिए विशापन 

भारत में विज्ञापन सभी आयु वर्गो के लिए होने लगे हैं जबकि पहले बच्चों 
वे! लिए विज्ञापन नहीं हुआ करते थे क्योंकि वे इसे समझ नहीं पाते ये। लेकिन आज 
अत्यधिक प्यारे बच्चों को विज्ञापनों में दर्शाया जाता है साथ ही बच्चों के उत्पादों का 
विज्ञापन काफी आकर्षक रूप में दर्शीय जाते हैं जिनसे अभिभावक अपने बच्चों को प्रभावित 
करते के लिए उन्हें क्रय करने पर मजबूर हो जाते हैं जैसे - 
शी लिबट्री कम्पनी की नई ई.पी. रेनज] विज्ञापन में 6 बच्चों को माडल बनाया 


गया है जो आकर्षक कपड़े वह जूते पहले खड़े हैं तथा इसका मुख्य वाक्य अनेक रंगों से 


५ 

हक, के. कक हे अन्‍्बक- 4 गा हे 5 
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लिखा हुआ हैं 'मनमौजी बच्चों के मस्त जूते' तन्दुरूस्त बच्चों के चुस्त कदम जो खेलते 
कुदते समय एक जगह नहीं रूकते क्या बढ़िया ऊँचे लिबर्टी के जूते इन कंदर्मों के संग 
जालदार, हल्के, ई.पी. सोल वाले जूते, ऐसे रंगों व डिजाइनों में है कि देखते ही इन पर 
दिल आ जाय। 

इन प्रमुख भारतीय विज्ञापनों में परिवर्त और भी हुए जैसे कुछ समय पूर्व 
भारत में सिफ ब्लैक एण्ड व्हाइट विज्ञापन हुआ करते थे लेकिन आज अधिंकाशतः रंगीन 
विज्ञापन हुआ करते हैं । यहाँ तक कि समाचारपत्र एवं पत्रिकाओं में भी रंगीन विज्ञापन 
आने लगे हैं ! कुछ समय पूर्व पुराने विज्ञापन दिल से होते हुए दिमाग तक जाते थे 
लेकिन प्तमान युग का विज्ञापन दिमाग से होते हुए दिल में उतर जाता है। अर्थात्‌ इसमें 


तक के छोरा बय्लें दिमाग को आकर्षित किया जाता हैं । 


वर्तमान युग में भारत में वैज्ञानिक विज्ञापन होने लगे हैं तथा ये पर्याप्त शोध 
एय विश्लेषण के पष्चचात तैयार किये जाते हैं जबकि विश्व के अन्य विकासशील टाप्ट्रो 
की तुलना में विज्ञापन के क्षेत्र में भारत अन्य राष्ट्रों से काफी पीछे हैं लेकिन भारत में 


आए का आधिकंग लो उकवल हैं 
पिशिपत का भाव्य काफा उज्ज्वल € । 
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4-। शोध की आवश्यकता और महत्व 

जैसा कि विगत अध्यायों में स्पष्ट हो चुका है कि आधुनिक युग में विभिन्‍न 
उत्पादों के क्रय विक्रय में विज्ञापन का महत्व बहुत बढ़ गया है । विज्ञापन और 
प्रोद्योगिकी के क्षेत्र में हुए अनुसंधान और नये उपकरणों के फलस्वरूप स्वयं विज्ञापन ने, भी 
एक नये व्यवसाय का रूप ले लिया है| रेडियो, टेलीविजन तथा जनसंचार के आधुनिक 
साधनों ने विभिन्‍न विज्ञापन एजेन्सियों को जन्म दिया है जो विभिन्‍न प्रकार के माध्यमों से 
विज्ञापन के क्षेत्र में नयी क्रान्ति ला दिये हैं। आज विभिन्‍न कम्पनियों अपने उत्पादों की 
बिक्री बढ़ाने के लिए विज्ञापन के विभिन्‍न माध्यमों पर भारी रकम खर्च कर रही हैं । 
एक ही उत्पाद से सम्बन्धित विभिन्‍न कम्पनियों में प्रतिद्वन्द्रिता बढ़ी है और उनमें होढ़ 


सी लगी है कि कौन अपने विज्ञापन पर कितनी रकम व्यय कर रहा है । 


विज्ञापन की उपरोक्त लोकप्रियता को देखते हुए सहज ही यह प्रश्न उठता है 
कि वस्तुओं के क्रय-विक्रय में. विज्ञापनों की क्या भूमिका है। क्या अधिक विज्ञापन 
“हर अधिक क्रय विक्रय. कोई सम्बन्ध हैं अथवा नहीं दूसरे शब्दों में जिन उत्पादों के 
थिज्ञापन पर अधिक धन खर्च किया जा रहा है क्या उनकी बिक्री भी उतनी ही अधिक हैं! 
कया उपभोक्ता विज्ञापनों की चकाचौंध पर ध्यान न देकर किन्ही अन्य बातों से प्रेरित 


होकर वरतुओं का क्रम करता प१थदि हाँ तो वे बातें अथवा कारक क्या हैं ३ क्‍या 


टिकाऊ क्स्तुओं के क्रय के सम्बन्ध में भी उपभोक्ता का वहीं दृष्टिकोण होता है जो 
अटिकाऊ वस्तुओं के क्रय में पाया जाता हैं?टिकाऊ वस्तुओं के क्रय-विक्रय को नियमित 


करने वालेकारकमिं प्रगुख॒ क्या है । 


उपरोक्त प्रश्नों का उत्तर पाने तथा टिकाऊ उपभोक्ता वस्तुओं की खरीद में 
विज्ञापप की भूमिका परिणामों का अध्ययन करने के उद्देश्य से ही प्रस्तुत शोध की 
योजना तैयार की गयी है। ऐसी आशा की जाती है कि इस शोध के परिणामों के आधार 
पर टिकाऊ उपभोक्ता वस्तुओं के क्रय विक्रय के सम्बन्ध में विस्तृत जानकारी प्राप्त की 
जा सकेगी । तथा इन वस्तुओं के क्रय विक्रय के सम्बन्ध में विज्ञापन के भावी स्वरूप को 
निर्धाण करने में सहायता मिलेगी । इस अध्ययन के परिणाम टिकाऊ वस्तुओं के 


आ्यापारियों , उद्योगपति, व उपभोवताओं के लिए उपयोगी सिद्ध हो सकते हैं । 


4.2 शोध के उद्देश्य 
प्रस्तुत शोध का सामान्य उद्देश्य भारतीय संन्दर्भ में टिकाऊ पदार्थों का 


उनके विज्ञापन के सन्दर्भ में अध्ययन करना है इसके विशिष्ठ उद्देश्य को निम्नवत रखाजा 


सकता हैं । 

हद विभिन्‍न आय वर्ग के उपभोक्ताओं द्वारा प्रयुक्त टिकाऊ वस्तुओं का विवरण 
प्राप्त करना । ह 

हि टिकाऊ वस्तुओं के उन. गुणों का पता लगाना जो इन वस्तुओं के क्रय-विक्रय 


को प्रभावित करते हैं । 
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3. टिकाऊ वस्तुओं की खरीद सम्बन्धी उपभोक्‍तओं की जानकारी का पता लगाना 

4. टिकाऊ उपभोक्ता वस्तुओं के क्रय में विभिन्‍न विज्ञापन माध्यमों 
जैसे समाचारपत्रीय माध्यम, वाहय माध्यम, डाक माध्यम, व मनोरंजन माध्यम की 
सापेक्षिक भूतिकाका विश्लेषण करना। 

5 टिकाऊ वस्तुओं के क्रय को नियमित करने वाले विभिन्‍न कारकों की समीक्षा 


करना | 


दूसरे शब्दों में इस अध्ययन का प्रमुख उद्देश्य भारतीय अर्थव्यवस्था में 
विभिन्‍न वस्तुओं के क्रय विक्रय में विज्ञापन की भूमिका का अध्ययन करना हैं । इन 
सभो तथ्यों का विश्लेषण उपभोक्ता की आय वर्ग को ध्यान में रखकर किया गया है अर्थात्‌ 
उपरोक्त तथ्यों के सम्बन्ध में विभिन्‍न आयवर्गः के उपभोक्ताओं के उत्तरों का अलग - 


अलग विश्लेषण किया गया है । 


4-3 परिकल्पनायें 
चूंकि प्रस्तुत शोध सर्वेक्षण प्रकार का हैं अतः इसमें पहले से ही 
परिकल्पनाओं का निर्माण नहीं किया गया हैं।ऐसा निर्णय किया गया कि आकड़ों के आधार 


पर जो भी परिणाम प्राप्त होगे उन्हें उसी रूप में प्रस्तुत कर दिया जायेगा। 


4-4 शोध का सीमाकंन 


समय और संसाधन की कमी और अन्य कठिनाइयों को ध्यान में रखते हुए 
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प्रस्तुत शोध का क्षेत्र सीमित करना पड़ा जो निम्नवत्‌ है : - 


. यह अध्यपन इलाहाबाद नगर के उपभोक्ताओं तक ही सीमित है। 


(2 
क्र 


इसके अन्तर्गत पांच सौ उपभोकताओं को सम्मिलित किया गया है । 


कं इसमें उपभोक्ताओं के केवल दो वर्गों ---- सेवारत तथा व्यापारी 
वर्ग-------- को ही सम्मिलित किया गया है । 

4. आबड़ों के संग्रह हेतु केवल प्रश्नावली का ही उपयोग किया गया है। 

5. इस अध्ययन में मुख्य रूप से टिकाऊ उपभोक्ता वस्तुओं के क्रय पर विज्ञापन 


की भूमिका का ही अध्ययन किया गया हैं । 


4.5 शोधविधि या न्यादर्श सर्वेक्षण 

प्रस्तुत शोध अध्ययन विवरणात्मक है, और इसमें न्यादर्श' सर्वेक्षण विधि का 
प्रयोग किया गया । ये सर्वेक्षण सामान्यतः यथार्थ: रूप से परिभाषित जनसंख्या के विशेष 
गुणों की व्याख्या और उनका मापन उस जनसंख्या से उदघृतन्यादर्श. से प्राप्त सूचना के 
माध्यम से किया गया है । विगत कुछ वर्षों तक अच्छे के चयन सम्बन्धी 
समस्या की ओर अपेक्षाकृत कम ध्यान दिया जाता था जिस पूर्ण वस्तु से हम न्यादर्श 
प्राप्त कर रहे हैं यदि वह एकरूपीय है तो नन्‍्यायदर्श विधि का कोई प्रभाव नहीं पड़ता 
दयोंकि ऐसी पूर्ण वस्तु में से किसी भी प्रकार न्यादर्श. प्राप्त करने पर वस्तुतः परिणाम में 
कोई अन्तर नहीं होता/इसीलिए वह विधि जिसके द्वारा आदर्श प्राप्त किया जाता हैं 


अत्यधिक महत्वपूर्ण बन जाती हैं । इस प्रकार इसके अन्तर्गत टिकाऊ उपभोक्ता वस्तुओं 
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के सम्बन्ध में विज्ञापन. की भूमिका का अध्ययन करने के लिए इलाहाबाद नगर 
के पांच सौ उत्तरदाताओं का मत संग्रह किया गया और इन मर्तों का विभिन्‍न प्रकार से 
विश्लेषण प्रस्तुत किया गया है । शोध का परिकल्प तथा उससे सम्बन्धित विस्तृत 


विवरण आगामी अनुच्छेद में प्रस्तुत किया गया हैं । 


4.-5. प्रतिदर्श और उसका चयन 

प्रतिदर्श किसी भी अनुसन्धान कार्य की आधारशिला है| यह आधारशिला जितनी 
सुदृढ़ ढोगी अनुसन्धान के परिणाम उतने ही विश्वसनीय एवं परिशुद्ध होगे । प्रतिदर्श 
सम्पूर्ण समष्टि का वास्तविक प्रतिनिधि है या नही इसकी एक कसौटी यह है कि प्रतिदर्श 
के स्थान पर यदि सम्पूर्ण समष्टि का अध्ययन किया जाय तो परिणामों में सार्थक्र अन्तर 
नहीं पहना चाहिए। प्रतिदर्श के चयन के प्रक्रम को हम प्रतिचयन कहते हैं प्रतिचयन 
अनुसन्धान की एक महत्वपूर्ण कड़ी है प्रतिदर्श एक समष्टि का वह अंग होता है जिसमें 
अपनी सम्ष्टि की समस्त विशेषताओं का स्पष्ट प्रतिलम्ब रहता है । 

पी.वी.यंग के शब्दों में 'एक प्रतिदर्श अपने समस्त समृह का एक लघुचित्र 
होता है' 

प्रतिचयन वह कला तथा विज्ञान है जिसकी सहायता से उपयोग में लाये जाने 


वाले आकड़ों की विश्वसनीयता पर प्रसम्मात्यता सिद्धांत द्वारा नियंत्रण रखा जाता हैं । 


सा. आराम... पकोन॥ी,.. सॉमा+.. वानी... मात. पाना... सोगा.+.. सारी... धाम. ओपन. आया... चमक... ााा#. जाता... कलम... सदाकक.. सा... पकाओ.. सर... धाक.. जकाक.. िरयआआ.. सजग... दराभम... पाक... सका. राम. पाक. धएे... सब... सात. धाओ.. समा... बन... व. समय... माय. साधा... धाकामा.. कोकओ... या... किमी. मा... सहान.. कर... पाया... कम... 
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आधुनिक अनुसंधान प्रक्रम में प्रतिचयन से अभिप्राय उस क्रमबद्ध चयन पद्धति से दै जिसकी 
सहायता एक समष्टि से सम्बन्धित वैधानिक अध्ययन के लिए कम से कम इकाइयों के 
उपयोग की आवश्यकता पड़ती है इस प्रकार प्रतिचयन के द्वारा प्रतिदर्श को अपनी समृष्टि 
का प्रतिनिधि बनाने की कोशिश शोधकर्न्ता करता है । समग्र से चुने गये व्यक्तियों के 
किसी ऐसे समुह को जिसमें सभी व्यक्तियों को सम्मिलित नहीं किया जाता है समर का 


एक प्रतिदर्श कहा जाता हैं । 


जनसंख्या का प्रतिनिधित्व करने वाले नया दर्श को प्राप्त करने की प्रमुख 
चार प्रविधियाँ निर्मित की गयी हैं जो निम्न हैं - 
|. यादच्छिक न्यादर्श 

इसे कभी कभी सरल याद्दच्छिक न्यादर्श और कभी कभी अप्रतिबन्धित 
याद्दच्छिक न्यादर्श तथा कभी कभी केवल याद्दच्दिक कहते हैं इसके 
>न्तर्गत सम्पूर्ण जनसंख्या की प्रत्यक इकाई को चुने जाने के समान अवसर होते हैं |एक 
सरज़ यद्दच्छिक न्यादर्श एक एक इकाई को लेकर उद्घृत किया जाता है जनंप्तख्या का 
आअकन एक से आगे की जनसंख्या | 4 से [३| तक किया जाता हैं तथा यद्दच्छिक 
संख्याओं की श्रंखला का चुनाव या तो याद्दच्छिक संख्याओं की सारणी की सहायता से 
किया जाता हैं अथवा समस्त संख्याओं को एक बर्तन में रखकर खूब मिश्रित करदे। '"१' 


संख्याओं को क्रमबद्ध खींचकर यद्दच्छिक संख्याओं को उद्धरित किया जाता है । जिस 


संख्या को बर्तन से निकाल लिया जाता हैं उसे पुनः बर्तन में नहीं रखते जिससे कि वह 
-ल्यादर्श में पतः सम्मिलित न हो। इसी प्रकार यददच्छिक संख्याओं की सारणी का उपयोग 
बारते समद एक बार निकली हुई संख्या को पूर्णतः उपेक्षित कर दिया जाता दे 
>.स्तरीकृत अथवा क्‍्युओटा न्यादर्श। 

इसे कभी कभी नियंत्रित न्यादर्श कहते हैं। इसमें विभिन्‍न आकारों के 
उपसमूष्टों या स्तरों से निर्मित जनंसख्या से बन्‍्यादर्श का चुनाव करने में उपयुक्त 
प्रतिनिधित्व का निर्धारण किया जाता है/ ऐसी जनसंख्या से प्राप्त एक अच्छे न्यादर्श: में 
उपसमूहों के आकार के अनुसार प्रत्येक वर्ग में से व्यक्तियों का होना आवश्यक होता है 
प्रत्यक: उपसमूह में से यददच्छिक न्यादर्श लिया जाता है! स्तरीकृत न्यादर्श: में इकाइर्यो की 
कुल संख्या एन की संख्या को सर्वप्रथम विभिन्‍न स्तरों में विभाजित कर लिया जाता है। 
इप़के पश्चात प्रत्येक स्तर से न्यादर्श से लिया जाता है।जब प्रत्येक स्तरीकृत उपसमूह में 
से याददच्छिक विधि से व्यक्तियों का चुनाव किया जाता है तो इसे स्तीकृत यादुदच्छिक 
न्‍्यादर्श कहते हैं और जब प्रत्येक स्तर में से आवश्यक इकाईयों को मानवीय निर्णय के 


आधार पर चुनते हैं तो उसे क्यूओटा न्यादर्श कहते हैं । 


». प्रच्योगिक न्‍्यादर्श 


॥! 


इसे. कभी-कभी आकस्मिक न्‍्यादर्श भी कहते हैं यह वह पद है जिसे तभी 


उपयोग में - लाते हैं जब ऐसे उप समूहों को न्‍्यादर्श के रूप में प्रयुक्त किया जाता है, जो 
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कि सरलता से प्राप्त होते हैं जैसे - विद्यालय, अनाथालय, विशिष्ठ कक्षाओं में नामाकित 
विघार्थी आदि/ इन समूहों की संख्या एंव स्थितियाँ अभीष्ट प्रयोजन के लिए विशेष रूप से 
नहीं चुनी जाती । ये समूह किसी जनसंख्या के अच्छे न्यादर्श नहीं माने जाते तथा ऐसे 


दत्तों के आधार पर निकाला गया निश्कर्ष सही नहीं डोता । 


4 .स॒प्रयोजन न्यादर्ण 


यह प्रासंगिक न्यादर्श से भिन्‍न होता है इसमें किसी विशिष्ठ समूह या वर्ग 
का चयन जनंसख्या में से न्‍्यादर्श का निर्माण करने के लिए किया जाता है दि यह यर्ग 
विचाराधीन विशेषता के सन्दर्भ में पूर्ण जनसंख्या को बिम्बित करने वाला समझा जाय। 

इस प्रकार इन विधियों द्वारा यह जानने के लिए कि उपभोक्ताओं पर वस्तुओं 
के विज्ञापन का क्‍या और किस सीमा तक प्रभाव पड़ा पर*ग्रथम इलाहाबाद शहर स्थिति 
उपभोक्ता संरक्षण समिति के रेका्ड में से परिवारों की एक सेंसेज तैयार की गयी । 
तत्पश्चात्‌ उप्लब्ध ।2502 परिवारों को दो वर्गों में वितरित किया गया 
#" व्यापारी वर्ग 
शी सेवारत वर्ग 

चूंकि विभिन्‍न औद्योगिक वस्तुओं का क्रय अधिकतर उक्त दो वर्ग ही अधिक 
करते हैं अतः प्रस्तुत अध्ययन में इन्ही दो वर्गों में से प्रतिदर्श का चयन किया गया । 


आधुनिक औद्योगिक उपभोक्ता वस्तुओं का क्रय मध्यम वगीय और उच्च वरगीय आय के 


व्यक्ति ही अधिकांश करते हैं क्योंकि निम्न आय वर्ग के व्यक्ति जो मजदूरी, शिल्प आदि 
का धन्धा करके अपनी जीविका चलाते हैं उनकी आधुनिक उपभोक्ता वस्तुओं की क्रय 
शक्ति कम होती हैं।इस बिन्दु को दृष्टि में रखते हुए व्यापारी वर्ग और सेवारत वर्ग के 
ही परिवारों क। चवन किया गया । जैसा कि सम्पूर्ण सेंसेज में ।2502 परिवार थे उनमें 
5250 परिवार व्यापारी वर्ग के तथा 7252 परिवार सेवारत वर्ग के थे । दोनो वर्गों में से 
25% परिवारों का चयन करने के बाद अन्तिम प्रतिदर्श ही सीमा 500 परिवारों की प्राप्ति 
हुई इन्ही 500 परिवारों के मुखियाओं से साक्षात्कार के आधार पर सूचना एकत्रित की 


० 


गया। 


4-5-2 श्रयुक्त उपकरण प्रश्नावली| 

न्यादर्श चुन लेने के बाद यह आवश्यक हो जाता हैं कि उस न्यादर्श की 
इकाइयों से आवश्यकतानुसार सूचनायें प्राप्त की जायें जिसके आधार पर प्रदत्तों का संग्रह 
किया जा सके तथा उन प्रदत्तों को विश्लेषित करके कुछ महत्वपूर्ण, निश्कर्ष निकाले जा 
सदेंः। प्रदत्तों के संग्रह के लिए अनेक विधियाँ हैं परन्तु प्रस्तुत शोध कार्य में प्रश्नावली 
विधि का ही सहारालिया गया है । 

गुड तथा हैट के अनुसार 'सामान्यत: प्रश्नावली शब्द से अभिप्राय उस प्रशाधन 
से हैं जो एक ऐसे प्रपत्र को प्रयक्त करके प्रश्नों के उत्तर को प्राप्त करता है जिसकी 


पूर्ति अनुकर्त्ता स्वयं ही करता हैं'' 
है का ७०८४०१३5 7 500१7573 २९5८९5३४०४१ ४ एछणश ४0% $४१८०४%5७ 
प्+]] छ00./. (0०.८ (470-) 34952.7 .33. 
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प्रस्तुत परिवारों के मुखि आओ झो निम्नलिखित दस प्रमुख आधुनिक उपभोक्ता 
टिकाऊ वस्तुओं के बारे में सूचना ? कत्रित की गयी। उक्त चयनित उपभोक्ताओं में से उन 
सभी आधुनिक टिकाऊ वस्तुओं का फ़य के विषय में जानकारी एकत्रित की गयी जिनको 
उपभोक्ता विशेषकर विज्ञापनों से प्रभावित होकर करते हैं दुख्य उपभोक्ता वस्तुयें जिन्हें 


अध्ययन में सम्मिलित किया गया है निम्नलिखत हैं : - 


|. टेलीविजन 
3. मोटर 

4. स्कूटर 

5. ' रेडियो 

6 फनीचर 

है पंखा 

हो साइकिल 

9. घड़ी 

।0. प्रेशर कुकर 


इन सूचनाओं के मुख्य आधार बिन्दु जो आधार विज्ञापन से सम्बन्धित 
उपभोक्ताओं की क्रय शक्ति को प्रभावित करते हैं उनमें से प्रमुख निम्नलिखित हैं: - 


|. प्रतिमाह आय के आधार पर उपभोक्ताओं का वगीकरण 


गे विभिन्‍न आय वर्ग एवं धन्धों में कार्यरत उपभोक्‍ताओं की ट्रेड मार्क के आधार 
पर वस्तु क्रय के सम्बन्ध में राय 


0 9. 


8 


बाजार मूल्य आवश्यकता के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में 
राय 

वस्तु की ख्याति के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय 
मूल्य के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा वस्तु क्रय के सम्बन्ध में राय। 

किस्म के आधार पर वउ्स्तु क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की राय ' 

वस्तु की बनावट के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय “ 
वस्तु की उपयोगिता के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय : 
वस्तु के टिकाऊपन के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय 
उपभोकताओंक आय का मांग पर प्रभाव के सम्बन्ध में राय 

सुरक्षा व्यवस्था के आधार पर उपभोक्ताओं के क्रय के सम्बन्ध में राय 

नई वस्तुओं के विज्ञापन व अन्य वस्तुओं की मांग के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं 
जी राय। 

प्रथम सूचना प्राप्त के आधार पर वस्तु के क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की 
राय 

समाचारपत्रीय माध्यम के आधार पर उपभोक्ताओं की क्रय के सम्बन्ध में राय 
वाहय माध्यम का क्रय के सम्बन्धमें उपभोक्‍ताओं को राय 

डाक माध्यम का वस्तु के क्रय पर उपभोक्ता की राय। 

मनोरंजन माध्यम का वस्तु के क्रय पर उपभोक्ता की राय। 


प्रलोभन द्वारा वस्तु के क्रय में परिवर्तन के सम्बन्ध में उपभोक्‍ता की राय 


गयी। 
और 


किया गया । 
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वारन्टी का वस्तु की खरीद पर प्रभाव के सम्बन्ध में उपभोक्ता की राय। 
विक्रय की किस्त भुगतान पद्धति का उपभोक्ताओं के क्रय के सम्बन्ध में राय 
तुलनात्मक रूप से अधिक टिकाऊ वस्तुओं का उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के 
सम्बन्ध में राय। 

वस्तु के नमूना प्रयोग के बाद क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्ता की राय। 


विक्रता की सलाह पर वस्तु के क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्ता की राय। 


इस प्रकार उपभोक्ताओं से उक्त विज्ञापन के 23 आधारों के विषय में राय जानी 


उपभोक्ताओं का उत्तर एक प्रश्नावली में 'हा' , 'नही' में अंकित किया गया 


'हॉ' 'नहीं' के आधार पर ही विभिन्‍न आय वर्ग में उपभोक्ताओं का वगीकरण 


जो निम्नलिखित हैं: - 
रूपये ॥000 तक 
रूपये ॥000 से 2000 तक _ 
रूपये 2000 से 3000 तक 
रूपये 3000 से 4000 तक 
रूपये 4000 से 5000 तक 


रूपये 5000 से अधिक 


4.5.3 आकर्ड़ों का संग्रहं 


प्रस्तुत अध्ययन के लिए आकड़ों के संकलन में सबसे बड़े कठिनाई यह थी 


2, 3 


कि नन्‍्यादर्श की इकाईयाँ [उत्तरदाता| किसी संस्था या प्रतिष्ठान से सम्बन्धित न होकर 
उपभोक्ता वर्ग के लोग थे । जो पूरे शहर में विखरे हुए थे । ऐसे दशा में बीत 
के पास दो ही विकल्प भ्र/ या तो वह प्रश्नावली को डाकद्धारा प्रत्यके चयनित 
उपभोक्ता के पास भेजता अथवा प्रत्येक से व्यक्तिगत रूप से सम्पर्क स्थापित करके 
प्रश्नावली को भरवाता चूंकि पहले विकल्प में यह भय था कि डाक द्वारा भेजी गयी 
प्रश्नावलियाँ प्राय: कदाचित सब की सब वापस न मिल सकें। अतः आकड़ों के संकलन 
हेतु दूसरे विकल्प को ही अपनाने का निर्णय किया गया । 

किन्तु इस कार्य में भी शोधकर्त्ता को पर्याप्त कठिनाइयों का सामना करना 
पड़ा अनेक उपभोक्ताओं ने तुरन्त प्रश्नावली पूरा करने की बजाय शोधकर्त्ता को समय 
निरधीरित किया और निधीरित समय पर ही उनसे आकड़े प्राप्त किये जा सके। 
किसी-किसी उपभोक्ता के पास कई बार चक्‍कर लगाना पड़ा किन्तु आकड़ों की संग्रह की 
इस विधि में शोधऊर्त्ता ढों सबसे बड़ा लाभ यह हुआ कि प्रश्नावली को समझने में यदि 
किसी उपभोक्ता को कौई कठिनाई हुईं तो तुरूत उसका निर्वारण भी हो गया और इस 
प्रकार शोधकर्त्ता को वांछित तत्वों की सही सही जानकारी प्राप्त हो सकी । आबंड़ों के 
संग्रह के इस पूरे कार्य में लगभग 2 माह का समय लगा । 
3.5.4 प्रश्नावली का फलांकन एवं प्रयुक्त सांख्कीय विधियाँ 

उपयर्क्त आकझ्ें को एकत्रित करने के पश्चात उनमें सभी आकड़ों को आवृत्ति 
के; आधार पर जोड़कर उनका प्रतिशत निकाला का और उसी के आधार पर गणना की 


गयी हैं। 
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वर्तमान अध्याय में अध्याय 4 के आधार पर टिकाऊ वस्तुओं के सन्दर्भ में प्राप्त 
आकड़ों का विश्लेषण और व्याख्या किया गया हैं । जो निम्न हैं- सूचना का आलोच्य 
वर्ष ।992-०3 था 


प्रति माह आय के आधार पर उपभोक्ताओं का वगीकरण 

नमून॑ में कुल 500 उपभोक्ता सम्मिलित किये गये जिसमें 99 |।9.8 प्रतिशर्तां उपभोक्ता 
जिनकी प्रतिमाह आय ॥000 रूपये से कम थी तथा ।॥।॥6 उपभोक्ता 23.2 प्रतिशत 
जिनकी प्रतिमाह आय ॥000-2000 रूपयें थी, ॥20 उपभोक्ता |24.0 प्रतिशत रूपयें 
2000-3000 आय वर्म में थे तथा 70 उपभोक्ता [।4.0 प्रतिशत) रूपये 3000-4000 
के बीच थे तथा रूपयें 4000-5000 प्रति माह आमदनी वाले 5। उपभोक्ता अर्थात्‌ कुल 
नमूना उपभोक्ताओं के ।0.2 प्रतिशत थे नमूने में 44 उपभोक्ता 8.8 प्रतिशत ऐसे भी थे 
जिनकी प्रतिमाह आमदनी 5000 से अधिक थी। अतः स्पष्ट हैं कि लगभग 50प्रतिशत 


उपभोक्ता ।000-3000 खरूपयें प्रतिमाह आय वर्ग में थे । 


तालिका । से यह भी विदित होता है कि उच्च आयवर्ग' में सेवा रत वर्ग के 
उपभोक्ताओं की अपेक्षा व्यापारी वर्ग के उपभोक्ता अधिक थे । रूपये 4000-5000 आय 
वर्गः में व्यापारी उपभोक्ता लगभग ।॥3 लत थे। जबकि सेवारत वर्ग: में केवल 8 
प्रतिशत थे, इसी प्रकार रूपयें 5000 से अधिक आयवर्ग. में व्यापारी वर्ग, के उपभोक्ता ॥3 
प्रतिशत थे जबकि इसी वर्ग, में सेवारत उपभोक्ता 2।.7 प्रतिशत थे । इसके विपरीत इसी 
आयवर्ग, में व्यापारी उपभोक्ता ।7.2 प्रतिशत थे । मध्यम आयवर्गः में रूपये ॥000-4000 
तक के सेवारत उपभोक्ताओं. का प्रतिशत 64.5 था जबकि व्यापारी उपभोक्ता 56.6 


प्रतिशत थे । 


७. क ही है कक 
कक क्र के 


अस्तु उक्त विश्लेषण से यह स्पष्ट होता है कि उच्च आय वर्ग में व्यापारी 
उपभोक्ता एवं निम्न तथा मध्यम आयवर्गो! में सेवारत वर्ग। के उपभोक्ता अधिक मात्रा में थे। 
तालिका । से यह भी निष्कर्ष निकलता है कि लगभग 80 प्रतिशत उपभोक्ता गरीबी रेखा 


के ऊपर थे | 
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0 आल 


2. विभिन्‍न आयवर्ग एवं घन्धों में कार्यरत उपभोक्ताओं की ट्रेडमार्क के आधार पर क्स्तु क्रय 
के सम्बन्ध में राय 
उपभोक्ता से यह अपेक्षा की जाती है कि वे ट्रेडमार्क को देखकर ही वस्तुओं 
को क्रय करें । क्योंकि ट्रेडमार्क से वस्तुओं की गुणवत्ता एवं विश्वसनीयता का मापदण्ड 
होता हैं। तालिका-2 से स्पष्ट है कि कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 353 उप- 
भोक्‍ता 70.3 प्रतिशत ने ट्रेडमार्क को देखकर क्रय करते पाये गये जबकि विपक्ष में ।47 
429.7 प्रतिशत) उपभोक्ता थे आयवर्ग ॥000 रूपया से कम वाले उपभोक्ताओं में 99 
उपभोक्ता में से 66 [66.7 प्रतिशत, उपभोक्ता पक्ष में थे जबकि 33.3 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने बिना ट्रेडमार्क देखे वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग रूपये 000-2000 आय 
वाले ।॥6 उपभोक्ताओं में से 80 [68.9 प्रतिशत पक्ष में तथा 36 [3।.। प्रतिशत| 
विपक्ष में थे । इसी प्रकार आयवर्ग 2000-3000 आय वाले कुल ।20 उपभोक्ता में से 
89 [74.। प्रतिशत! ने ट्रेडमार्क देखकर वस्तुएं क्रय की । जबकि 3। [25.9 
प्रतिशत उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क नहीं देखा आयवर्ग. 3000-4000 रूपयें वाले वर्ग के 70 
उपभोक्ताओं में से 43[6। .4 अतिशत) पक्ष में तथा 27 [38.6 प्रतिशतों विपक्ष में थे 
आयवर्ग रूपये 4000-5000 वाले वर्ग में 5। उपभोक्ताओं में 37 [72.5 प्रतिशत] 
उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क को देखकर वस्तुएं क्रय की जबकि ।4 [27.5, प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क नहीं देखा । आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक वाले वर्ग के कुल 
44 उपभोक्ताओं में से 38 [86.3 प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क को देखने के पक्ष में 


तथा 6 [॥3.7 प्रतिशत] विपक्ष में थे । 


: 480 :: 


व्यापारी वर्ग के कुल 2।0 उपभोक्ताओं में ।55 [73.8 प्रतिशतों ने ट्रेडमार्क 
देखने के पक्षमें तथा 55 [26.2 प्रतिशत[विपक्ष में थे इसी प्रकार सेवारत वर्ग के कुल 
290 उपभोक्ताओं में से ॥98 |68.2 प्रतिशत, उपभोक्ता पक्ष में तथा 92 [3॥.8 


प्रतिशत विपक्ष में थे । 


आयवर्गः रूपयें ।000 से कम वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, में क्रमशः 36 एवं 
63 उपभोक्ता था जिनमें पक्ष में क्रमश 25 [69.4 प्रतिशत तथा 2। [65 प्रतिशत! 


उपभोक्ता ट्रेडमार्क को देखकर क्रय करते पाये गये । 


आयवर्ग रूपये ।000-2000 वाले व्यापारी वर्गः तथा सेवारत वर्ग के क्रमशः 5। 
और 65 उपभोक्ता थें। जिनमें क्रमश 38 |[74.5न्‍ एवं 42 [|64-6 प्रतिशत! 


उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क को देखकर वस्तुएं क्रय की । 


आयवर्गः. रू. 2000-3000 वाले वर्ग के सेवारत एवं व्यापारी उपभोक्ता क्रमश 
30 और 40 थे । जिनमें क्रमश 62 [77.5 प्रतिशत[ एवं 27 [67-5 प्रतिशत[ 


उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क को देखकर वस्तुएं क्रय की । 


आयवर्ग 3000-4000 रूपयें वाले वर्गः में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 28 
और 42 उपभोक्ता पाये गये जिनमें ।5 [53.5 प्रतिशत एवं 28 [66.7 अ्रतिशत/ 


उपभोक्ताओं ने टेडमार्क के पक्ष में राय दी। 


5 बह 


आयवर्ग 4000-5000 खरूपयें वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के क्रमशः 27 एवं 
24 उपभोक्ता थे । जिनमें 24 [88.8 प्रतिशत|एवं ।3 [54.। प्रतिशत उपभोक्ताओं 
ने ट्रेडमार्क के पक्ष में राय दी जबकि आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक वाले उपभोक्ताओं में 
सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के क्रमश ।6 एवं 28 उपभोक्ता पाये गये जिनमें 26[92.8. 
प्रतिशत] एवं ।2 [75 प्रतिशत [उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क को देखा । 

अतः निष्कर्ष यह निकलता हैं कि जैसे जैसे आय में वृद्धि होती गयी व्यापारी 


एवं सेवारत वर्ग के उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क पर अधिक ध्यान दिया। 
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बाजार मुल्य आवश्यकता के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय 

सामान्यतः उपभोक्ता अपनी आवश्यकताओं के अनुरूप ही वस्तुओं का मूल्य देना 
को तैयार रहता हैं । तालिका-5 में इसी बात को ध्यान में रखकर सर्वेक्षण किया गया । 
तालिका से यह अवलोकित होता है कि कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 309[6। .% | 
उपभोक्ताओं ने आवश्यकता के अनुरूप ही वस्तुओं का मुल्य देते पायें गये । जबकि ।॥9। 
!38. 29 इस्त पर ध्यान देते नहीं पाये गयें । आयवर्ग रूपया ॥000 से कम में कुल 99 
उपभोक्ताओं में से 6। [७। .6४| उपभोक्ता ने इसके पक्ष में तथा 38 |38. 4%[ उपभोक्ता 
ने विपक्ष में राय जाहिर की आयवर्ग ॥000-2000 रुूपयें के बीच कुल ।॥6 उपभोक्ता थे 
जिनमें से 67 |57.7% उपभोक्ता इसके पक्ष में मूल्य देते पाये गये तथा 49 42. 3%] 
पर इसका कोई प्रभाव नहीं पड़ा । आयवर्गः 2000-3000 रूपये के बीच ।20 
उपभोक्ताओं में 80 [66.6%| उपभोक्ताओं ने आवश्यकता के अनुरूप मूल्य दिया जबकि 
40 (33. 4%/| उपभोक्ताओं पर इसका कोई प्रभाव नहीं पड़ता आयवर्गः 3000-4000 में 
कुल 70 उपभोक्ताओं में से 39 [55.7%| उपभोक्ता आवश्यकता के अनुरूप मूल्य देते 
पायें गये और 3। [44.3 प्रतिशत अप्रभावित दिखे । आयवर्ग 4000-5000 रुपयें के ... 
बीच कुल 5। उपभोक्ताओं में से 35 [68.6 प्रतिशत) उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय 
दी तथा ॥6 [3। .4 प्रतिशता उपभोक्ताओं ने विपक्ष में राय दी । और 5000 से अधिक 
आययवर्ग में कुल 44 उपभोक्ताओं में से 27 [6।.3 प्रतिशत; उपभोक्ता आवश्यकतानुसार 
मूल्य देते पाये गये । जबकि ।7 [38.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर इसका कोई असर 


नहीं पड़ा। तालिका में कुल 2।0 व्यापारियों में से. ।26 [60.0 प्रतिशत व्यापारी 


न 


आवश्यकता के अनुरूप मुल्य देते पाये गये जबकि 84 [40 प्रतिशत: व्यापारियों ने 
आवश्यकता के अनुरूप मूल्य नहीं दिया । सेवारत वर्ग के कुल 290 उपभोक्ताओं में से 
।83 |63.। प्रतिशत ने इसके पक्ष में राय दी जबकि ।07 |26-9 प्रतिशत! उपभोक्ता 
विपक्ष में पये गये । तालिका से यह भी प्रदर्शित :होता हैः कि आयवर्ग, रूपये ॥000 से 
कम में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 36 और 63 उपभोक्ता थे जिनमें ॥9 [52.7 
प्रतिशत। तथा 42 [66.7 प्रतिशत [उपभोक्ताओं ने आवश्यकता के अनुरूप मुल्य दिया। 
आयवर्ग. रूपया ।000-2000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 65 और 5। उपभोक्ता 
थे जिनमें क्रमशः 39 [60.0 प्रतिशत!और 28 |54-9 प्रतिशत लोगों ने इसके पक्ष में 
अपनी राय जाहिर की आयवर्ग, 2000-3000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 40 
और 80 उपभोक्ता पाये गये जिनमें क्रमशः 29 [72.5 प्रतिशतल[और 5। [63.8 प्रतिशत, 
उपभोकताओं द ने अपनी आवश्यकता के अनुरूप वस्तुओं का मूल्य दिया । आयवर्ग 
3000-4000 रूपयें के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के कुल 42 और 28 उपभोक्ता थे 
जिनमें क्रमश: 24 [57.2 प्रतिशत[एवं ।5 [53.6 प्रतिशत इसके पक्ष में राय जाहिर 
की। आयवर्ग' 4000-5000 रूपयें के बीच कुल 27 और 24 उपभोक्ता थे जिनमें ॥9 
!70.4]| और ।॥6 | 66.6 प्रतिशतॉउपभोकताओं ने आवश्यकता को देखते हुए वस्तुओं का 
मूल्य दिया । प्रति माह आयवर्ग, 5000 से अधिक रूपये पाने वाले व्यापारी एवं सेवारत 
वर्ग के 28 और ।6 उपभोक्ता थे । जिनमें क्रमशः ॥6 [57.। प्रतिशत व ।। |68 .5 


प्रतिशर्तों उपभोक्ताओं ने इसके प्रक्ष में राय जाहिर की :। 


99 88% 


इस प्रकार तालिका से यह स्पश्ट होता है कि लगभग सभी वर्गो. में अधिकांश 
लोग आवश्यकता के अनुरूप ही मुल्य देते हैं लेकिन व्यापारी वर्ग में निम्न आय वाले 
उपभोक्ताओं का प्रतिशत कम देखा गया । अपेक्षा कृत अन्य वर्गो. के तथा सेवारत वर्गो 


के लगभग 60 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने अपनी आवश्यकता के अनुरूप ही वस्तुएं क्रय की। 
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क्स्तु की ख्याति के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय 


कसी भी उपभोक्‍ता से यह अपेक्षा की जाती है कि कुछ वस्तुओं को उसके 
नाम लोकप्रियता या ख्याति के आधार पर क्रय करें इन्ही कारणों का पता लगाने के लिए 
सर्वेक्षण किया गया । तालिका में कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 377 [75.4 
प्रतिशत[ उपभोक्ताओं ने वस्तु की लोकप्रियता को ध्यान रखकर वस्तु क्रय की, जबकि ।23 
[24.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया । आयवर्ग ।000 तक में कुल 
99 उपभोक्ताओं में से [70.7 प्रतिशत[ उपभोक्ताओं ने वस्तु की ख्याति को देखकर उसे 
क्रय किया। जबकि 29 [29.3 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर इसका प्रभाव नहीं पड़ता । 
आयवर्ग ॥000-2000 खरूपयें में ।।6 उपभोक्ताओं में से 7॥। |6।-2 प्रतिशत[उपभोक्‍ताओं 
ने ख्याति के पक्ष में तथा 45 ]38.8 प्रतिशत में उपभोक्ताओं ने इसके विपक्ष में राय 
दी। आयवर्ग. रूपये 2000-3000 में ।20 उपभोक्ताओं में से 99 [82.5 प्रतिशत[ 
उपभोक्ताओं ने विज्ञापित ख्याति को देखकर वस्तुए क्रय की । जबकि 2। [॥7.5 
प्रतिशत उपभोक्ताओं पर ऐसा कुछ नहीं देखा गया । आयवर्ग' रूपयें 3000-4000 में 70 
उपभोक्ताओं में से 57 [8। 4 प्रतिशत, उपभोक्ताओं ने ख्याति को आधारमानकर वस्तुएं 
क्रय की जबकि ।3 |॥8.6 प्रतिशत/उपभोक्ताओं ने ख्याति पर कोई ध्यान नही दिया। 
आयवर्ग रूपये 4000-5000 में कुल 5। उपभोक्ताओं में से 42 [82.3 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने वस्तुओं की ख्याति देखने के पक्ष में प्राय गये जबकि 9 [।॥7.7! प्रतिशता 


उपभोक्ताओं पर इसका कोई असर नहीं पड़ा । आयवर्ग रूपयें 5000 से अधिक में कुल 


00 किट, 0 


44 उपभोक्ताओं में से 38 |86.3 प्रतिशर्ताँ उपभोक्ताओं ने ख्याति के पक्ष में राय दी। 
जबकि 6 |।3.7 प्रतिशत उपभोक्ता विपक्ष में थे। कुल 2।0 व्यापारी उपभोक्ताओं में 
से ।52/72.4 प्रतिशत/उपभोक्‍ता वस्तु की ख्याति को देखकर क्रय करते थे । जबकि 
58 [27.6 प्रतिशता ने इस पर कोई ध्यान नहीं दिया। सेवारत वर्ग के कुल 290 
उपभोक्ताओं में से 225 [77.6. प्रतिशत[उपभोक्‍ताओं ने ख्याति को देखकर वस्तुएं क्रय 
की जबकि 65 [22.4 प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने ऐसा कुछ नहीं देखा आयवर्ग ॥000 तक 
में कुल व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के 36 और 63 उपभोक्ता था जिनमें क्रमश 2। [58 .3[ 
व 49 [77.7 प्रतिशत[उपभोक्‍ताओं ने वस्तुओं को ख्याति को देखते हुए क्रय किया था। 
आयवर्ग. रूपया ॥000-2000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग. के 65 व 5। उपभोक्ताओं 
में क्रमशः 4। |63 प्रतिशत/व 30 [58.8 प्रतिशत/उपभोकताओं ने ख्याति के पक्ष में 
राय जाहिर की । आयवर्ग 2000-3000 रूपयें में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 40 
व 80 उपभोक्ता थे जिनमें से ख्याति को देखकर क्रय करने वालो में 32[ 80 प्रतिशतँव 
67 [83.7 प्रतिशत/उपभोक्‍ता पाये गये । . आयवर्ग रूपये 3000-4000 के बीच सेवारत 
एवं व्यापारी उपभोक्ता में से कुल 42 व 28 उपभोक्ता थे । जिनमें क्रमशः 33 
[!78.5 प्रतिशतोँव 24 |85.7. प्रतिशत/उपभोकताओं ने वस्तु क्रय करने से पूर्व ख्याति 
को देखा आयवर्ग रूपयें 4000-5000 के ब्रीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 27 व 
24 उपभोक्ता थे जिनमें _ क्रमशः: 2। [77.7  प्रतिशताँव 2। [87.5 प्रतिशत 


उपभोक्ताओं ने पक्ष में राय जाहिर की । आय वर्ग. 5000 से अधिक में व्यापारी एंव 


:: [88 :: 


सेवारत वर्ग के कुल 28 व ।6 उपभोक्ता थे जिनमें 24|85.7 भ्रतिशतोँ व ।4 में [87 .5 
प्रतिशत उपभोक्‍ताओं ने वस्तु की ख्याति को देखकर उसे क्रय किया था। 


अतः उपरोक्त विवेचन से निष्कर्ष. निकलता हैं कि निम्न आयवर्ग ने ख्याति 
के प्रति रूचि कम दिखा जबकि मध्यम व उच्च आयवर्गः के उपभोक्ताओं ने वस्तु की 
ख्याति को अधिक देखते हुए उसे क्रय किया । लेकिन निम्न आववर्ग के व्यापारी 


उपभोक्ताओं में वस्तु की ख्याति का क्रय कम असर पाया गया। 
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5. मूल्य के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्स्तु क्रय के सम्बन्ध में राय 

भारत के विकशसशील देश हैं और निरन्तर विकास्त की ओर अग्रसर हैं अतः 
यहाँ के उपभोक्ताओं में साधारणतया यह प्रवृत्ति देखी जाती है कि वह किसी उत्पाद को 
क्रय करने से पूर्व उससे सम्बन्धित अन्य उत्पादों के मूल्यों की वस्तुओं की तुलना करके 
कम मुल्य की वस्तुएं क्रय करना ज्यादा पसन्द करते हैं । तालिका-7 में इसी सन्दर्भ में 
सर्वक्षण किया गया हैं । तालिका-7 से यह अवलोकित होता हैं .कि कुल 500 
उपभोक्ताओं में से 390 ॥78 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने कम मूल्य की वस्तुएँ क्रय करना 
ज्यादा पसन्‍द किया। जबकि ।।॥0 |22 प्रतिशत! उपभोक्ता ऐसे नहीं थें.। ॥000 छूपयें 
तक आय वर्ग वाले कुल 99 उपभोक्ताओं में से 78 [78.7 प्रतिशतोँ उपभोक्ताओं में कम 
मूल्य के पक्ष में तथा 2। [2।.3 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने विपक्ष में राय जाहिर की। 
आयवर्ग ।000 से 2000 वाले ।॥6 उपभोक्ताओं में से 94 ]8। प्रतिशतों उपभोक्ता कम 
मूल्य की वस्तुएँ क्रय करते पाये गये । जबकि 22 |।9 प्रतिशत) उपभोक्ताओं ने ऐसा 
नहीं देखा गया । आयवर्ग रूपयें 2000 से 3000 वाले ।20 उपभोक्ताओं में से ॥0। 
[84.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने विभिन्‍न मूल्य की वस्तुएं क्रय की जबकि ।9 |5.-9 
प्रतिशत! उपभोक्ताओं में ऐसी प्रवृत्ति नहीं देखी गयी । आयवर्ग 3000-4000 वालें 70 
उपभोक्ताओं में से 57 [8।.4' प्रतिशत) इसके पक्ष में थे जबकि ।3 |।8.6 प्रतिशर्तों 
पक्षधर नहीं थे । रूपयें 4000 से 5000 आयवर्ग वाले 5। उपभोक्ता में से 33 [68.6 


प्रतिशत! उपभोक्ता कम मूल्य की वस्तुएँ क्रय करते पाये गये । जबकि ।6]3। .4'. 


ते क्ऋ 
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प्रतिशत; उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया आयवर्ग रूपयें 5000 से अधिक वाले 44 
उपभोक्ताओं में 25 [56.8 प्रतिशत उपभोक्ता इसके पक्ष में राय दियें और ।9 |43.2 


प्रतिशत[उपभोक्‍ताओं ने इसके विपरीत राय जाहिर की । 


290 सेवारत भोगियों में 233 [80-3 प्रतिशत! उपभोक्ताओं में कम मूल्य की 
वस्तुएं क्रय करने की श्रव्ुत्ति देखी गयी जबकि 57 [।9.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं में ऐसा 
नहीं पाया गया । इसी प्रकार 2॥0 व्यापारियों में ।57 [74-8 प्रतिशतों व्यापारी 
उपभोक्ता इसके पक्ष में थे और 53 [25.2 प्रतिशतों व्यापारी उपभोक्ता इसके पक्षधर नहीं 
थे। आयवर्ग ॥000 तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 36 और 63 उपभोक्ता थे 
जिनमें क्रमशः 3। ]86.। प्रतिशत 47 [74.6 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने कम मूल्य पर 
वस्तुएं क्रय की. रूपयें ।000 से 2000 आयवर्ग' वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 65 
और 5। उपभोक्ता थे जिनमें 5।( 78.4 प्रतिशतोव 43 [84 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
इसके पक्ष में विचार व्यक्त किये । इसी प्रकार रूपयें 2000 से 3000 आयवर्गः वाले 
व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 40 और 80 उपभोक्ता थे जिनमें 30 [75 प्रतिशतों व 
7। [88.7 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने विभिन्‍न मूल्य की वस्तुओं में कम मूल्य की वस्तुएं 
क्रय की । आयवर्ग रूपयें 3000 से 4000 वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 42 और 


28 उपभोक्ता थे । जिनमें 'मल्यों की तुलना के. आधार पर कम मूल्य की वस्तुएँ खरीदने 


92 +: 


वालों में 34 [80.9 प्रतिशत: व 23 [82.। प्रतिशत उपभोक्ता थे। आयवर्ग 4000 से 
5000 रूपये वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 27 और 24 उपभोक्ता थे। जिनमें तुलना 
के आधार पर कम कीमत देने वालो में ।& [59.2 प्रतिशतों और ॥9 [79.। अतिशत'ः 
उपभोक्ता पाये गये । आयवर्ग, 5000 रूपयें से अधिक वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 
6 और 28 उपभोक्ता थें जिनमें !। [68.7 अ्रतिशश व ॥4 [50.0 प्रतिशत 


उपभोक्ताओं ने पक्ष में राय दी ! 


अतः तालिका से यह निहकर्ष निकलता है कि मध्यम आयवर्ग के लोगों में 
तुलना के आधार पर कम मूल्य की वस्तुएं खरीदने वालो की प्रवृत्ति अधिक देखी गयी 
था उच्च आयवर्ग में सबसे कर्म तुलना करने वालो की प्रव॒त्ति पायी गयी । साथ ही 
व्यापारी वर्ग के उन्‍्च आय वाले उपभोक्ता तुलना करके कम मुल्य देने वालों में सबसे कम 


थे जबकि सेवारत वर्ग में सभी वर्गों भें समानता देखी गयी । 
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किस्म्र के आधार पर क्स्तु क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्‍ताओं की राय 

हमारे देश में वस्तुओं को क्रय करने से पूर्व उसकी किस्म पर ध्यान देना 
आवश्यक होता हैं क्‍योंकि बाजार में एक ही किस्म की अनेक किसमें उनमें भी नकली 
वस्तुओं की भरमार हैं अतः उपभोक्ताओं से यह आशा की जाती हैं कि वस्तु की किस्म 
पर ध्यान रखे क्योंकि इससे वस्तु की गुणवत्ता एवं विश्वसनीयता का अंकन होता हैं इस 
सम्बन्ध में तालिका-6 से यह ज्ञात होता हैं कि कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में 344 
# 68.8 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने किस्म को ध्यान में रखकर वस्तुएं क्रम की जबकि ।56 


)3। .2| प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया । 


आयवर्ग रूपयें ॥000 तक वाले 99 उपभोक्ताओं में से 69 [67.6 प्रतिशत 
उपभोक्ता इसके पक्ष में थे । जबकि 32 [32.4 प्रतिशतों उपभोक्ता पक्षधर नहीं' थे। 
आयवर्ग रूपये ॥000-2000 वाले ॥6 उपभोक्ताओं में से 77 |66-3 प्रतिशत” 
उपभोक्ताओं ने वस्तु क्रय करने के पूव किस्म को देखा जबकि 39 [33.7 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया । आयवर्ग रूपयें 2000 से 3000 वाले ॥20 
उपभोक्ताओं में से 84 (70.0. प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने पक्ष में राय जाहिर की । तथा 
36 [30.0 प्रतिशतों ने विपक्ष में आयवर्ग, 3000 से 4000 वालें 70 उपभोक्ताओं में से 
52[74.2 . प्रतिशत उपभोक्ताओं ने किस्म पर ध्यान दिया जबकि ।8 [25.8 प्रतिशत: 


उपभोक्ताओं ने ध्यान नहीं दिया । आयवर्ग 4000 से 5000 वाले 5। उपभोक्ताओं में से 


:. ०७०८ :: 


33 उपभोक्ता जिनकी प्रतिशतता [64.7 प्रतिशत] थी। किस्म देखकर वस्तुएं क्रय की 
तथा ।8 [35.3 प्रतिशत उपभोक्‍ताओं पर इसका कोई असर नहीं पड़ा । आयवर्ग, रूपयें 
5000 से अधिक वाले 44 उपभोक्ताओं में से 3। [74.4 प्रतिशतउपभोकताओं ने किस्म 
को देखकर वस्तुएं क्रय की जबकि ।3 [25.68 ने ऐसा नहीं किया। तालिका से यह 
भी प्रदर्शिता होता है कि 20 व्यापारियों ने 48 [70.5 किस्म देखने के पक्ष में थे। 
जबकि 62 [29.5 देखने के पक्ष में नहीं थे । इसी प्रकार सेवारत वर्ग के 290 
उपभोक्ताओं में ॥99 [68.68 उपभोक्ता क्रय करने के पूर्व किस्म को देखते हुए पाये 
गये तथा 9। [3।.4 प्रतिशत उपभोक्‍ताओ ने किस्म पर ध्यान नहीं दिया। आयवर्ग 
।000 तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 36 व 63 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 28 


[77.7 प्रतिशतोॉव 39 [6।.9 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में विचार दिये। 


आयवर्ग रूपयें ॥000से 2000 वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग. के 65 एवं 5। 
उपभोक्ता थे जिनमें क्रमश: 46 [70.7 प्रतिशत और 3। (60.7 प्रतिशर्तों उपभोक्ताओं 


ने किस्म को देखकर वस्तुएं क्रय की । 


आयवर्ग रूपयें 2000 से 3000 वाले ब्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 40 और 80 


धर 
] 


उपभोक्ता थे जिनमें क्रमश: 23 |57.5,[ एवं 6। [76.2 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इन 


:- [90 :: 
विचारों के पक्ष में राय दी। 


आयवर्ग रूपयें 3000 से 4000 वालो व्यापारी एवं सेवारत उपभोक्ता 28 और 
42 थे जिनमें क्रमशः 2। [75.0 प्रतिशतों 3। [73.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने किस्म 


| देखने के पक्ष में राय दी । 


आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 वाले सेवारत एवं व्यापारी उपभोक्ताओं में 24 व 
27 थे। जो क्रमश: 23 |85.। प्रतिशतों और ।3 [54.। अ्रतिशतु/ उपभोकतओं को 
क्रय करने से पूर्व किस्म को देखते हुए पाया गया । आयवर्ग 5000 से अधिक वाले 
व्यापारी एवं सेवारत उपभोक्‍ता 28 और ।6 थे जिनमें 22[78.5 प्रतिशत[और 9 [56.2 


प्रतिशत उपभोकओं ने पक्ष में राय दी । 


इस प्रकार निष्कर्ष स्वरूप यह देखा गया कि मध्यम आय वर्ग, के लोगों नें 
कस्म पर अधिक ध्यान क्‍ दिया अपेक्षाकृत उच्च व निम्न आयवर्ग- के और व्यापारी वर्ग में 
उच्च आयवर्ग में सबसे अधिक ध्यान दिया जबकि सेवारत वर्ग में मध्यम आयवर्ग को 
अधिकतम पाया गया । साथ ही साथ यह भी देखने में आया कि सभी वर्ग के लोग 55 


प्रतिशत से अधिक किस्म को द्वेखकर वस्तुएं क्रय करते पाये गयें । 
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क्सतु की बनावट के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय 


तालिका-7 में यह जानने का प्रयास किया गया हैं कि वस्तु की बनावट 
उपभोक्ताओं को किस सीमा तक आकर्षित करती हैं तालिका -7 के अन्तर्गत कुल चयनित 
500 उपभोक्ताओं में से 30। (60.2 प्रतिशत[उपभोकताओं ने वस्तु के आकार प्रकार को 
देखकर उसे क्रय किया तथा ॥99 |39.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया । 
रूपये ।000 तक आयवर्ग' वाले 99 उपभोक्ताओं में से 59 [59 .5 प्रतिशत! उपभोक्ताओं 
नें बनावट को देखा जबकि 40 [40.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर वस्तु की बनावट का 
कोई प्रभाव नहीं पड़ा । आयवर्ग. रूपयें ॥000 से 2000 वाले ।।6 उपभोक्ताओं में 69 
!59.4 प्रतिशत। उपभोक्ताओं को इसके पक्ष में राय देते पाया गया । जबकि 47 
(4 


उपभोक्ताओं में 74 [60.6 प्रतिशतउपभोकताओं ने वस्तुओं के आकार प्रकार को देखकर 


लो 


0.6 प्रतिशतों इसके विपक्ष में थे । आयवर्ग रूपयें 2000 से 3000 वाले ॥20 


क्रय किया जबकि 46 [38.4 प्रतिशत[उपभोक्ताओं ने ऐसा कुछ नहीं देखा । आयवर्ग 
छूपयें 3000 से 4000 वाले कुल 70 उपभोक्ताओं में 40 [57.! प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
वस्तु के आकार-प्रकार को देखकर कर क्रय किया । जबकि 30 ]42.9 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने इसे नहीं देखा । आयवर्गः 4000 से 5000 वाले 5। उपभोक्‍तओं में 33 
!64.7 प्रतिशता उपभोक्ताओं. ने इसके पक्ष में राय जाहिर की । जबकि ।8 [35.3 


प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने विपक्ष में राय जाहिर की। आयवर्ग रूपयें 5000 से अधिक वाले 


पं 


44 उपभोक्ताओं में से 26 [59.0 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने बनावट को देखा तथा 4। 


(4। .0 प्रतिशत उपभोक्‍ताओं ने वस्तु की बनावट पर ध्यान नहीं दिया । 


तालिका से यह भी प्रदर्शित होता हैं कि 20 व्यापारी उपभोक्ताओं में से ॥27 
(७0.5 प्रतिशत[ उपभोक्ताओं ने वस्तु के आकार-प्रकार को देखा जबकि 83 [39.5 
प्रतिशत ने एसा कुछ नहीं किया । इसी प्रकार सेवारत वर्ग के 290 उपभोक्ताओं में 
!74 [60 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी जबकि ।।6 [40 प्रतिशतों 


उपभोक्‍ता इससे सहमत नहीं थे। 


आयवर्ग. रूपये ।000 तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग. के 36 और 63 
उपभोक्ता ये । जिनमें 2 058.3| व 38 ॥60.3 अतिशत/ उपभोक्ताओं ने वस्तु के 
आकार-प्रकार को देखकर क्रय किया । आयवर्ग रूपयें ॥000 से 2000 वाले सेवारत एवं 
व्यापारी उपभोक्ता 65 और 5! थे जिनमें क्रमशः 40 [6।.5 प्रतिशरत्तऔर 29 [56.8 
प्रतिशत उपभोक्ताओं को आकार- प्रकार को देखकर क्रय करते पाया गया । आयवर्ग 
2000 से 3000 वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 40 एवं 80 उपभोक्ता थे। जिनमें 
जा : 23 [57.57 और 57 [63.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी। 
आयवर्ग रूपयें 3000 से 4000 वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के कुल 42 और 28 


उपभोक्ता थे। जिनमें क्रमशः. 22 52.3. श्रतिशतडं एवं ।8 [64.2 प्रतिशत 


:: 200 : 


उपभोक्ताओं ने आकार-प्रकार पर ध्यान दिया । आयवर्ग, रूपयें 4000 से 5000 वाले 
व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 27 व 24 उपभोक्ता थे। जिनमें क्रमशः ॥9 [70.3 
प्रतिशत: एवं ।4 |58.3 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु के आकार- प्रकार को देखकर क्रय 


किया । 


आयगवर्ग 5000 झूपयें से अधिक वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के ।& और 28 
उपभोक्ता थे । जिनमें क्रमशः 9 [56.2] व ।7 [60.7 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने इसके 


पक्ष में राय जाहिर की । 


अतः तालिका देखने से स्पष्ट है कि लगभग सभी वर्गों, में [50 प्रतिशत से 
ऊपर लोगों ने वस्तु के आकार-प्रकार को देखकर क्रय किया । निष्कर्ष स्वरूप यह 
निकलता हैं कि निम्नततम आयवर्ग के लोग आकार- प्रकार को कम देखते ६ अपेक्षाकृत 
मध्यम व उच्च आयवर्गः के साथ ही व्यापारी वर्ग के निम्न आयवगीय सेवारत वर्ग के निम्न 
आयवर्गों की अपेक्षा कम आकार-प्रकार को देखते हैं तथा व्यापारी वर्ग का उच्च 


आयवर्ग आकार- प्रकार को अधिक देखते हुए पाया गया । 
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क्स्तु उपयोगिता के आधार पर उपभोक्ता द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय 


भिन्‍न उपभोक्ता विभिन्‍न आयवर्ग, के व्यक्तियों से उपयोगिता को आधार मानकर 
यह प्रश्न किया गया कि वस्तु की उपयोगिता उनके क्रय को कैसे और कहाँ तक प्रभावित 
करती है । इसी बात का उल्लेख तालिका में किया गया हैं । इसमें कुल चयनित 500 
उपभोक्ताओं में से 345 ॥63 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने उपयोगिता को देखते हुए वस्तुएं 


(5 


क़य की ! जबकि ।85 [37 प्रतिशतउपभोक्ताओं ने उपयोगिता पर ध्यान नहीं दिया। 


] 


लिन 
शा 


५) 


आयवर्ग ।॥000 रूपयें तक में कुल 99 उपभोक्ताओं से 57 (57.5, प्रतिशत/ उपभोक्ताओं 
ने उपयोगिता को देखते हुए वस्तुएं क्रय की जबकि 42 [42.5 प्रतिशतु/ उपभोक्ताओं पर 
इसका कोई असर नहीं दिखाई पड़ा । आयवर्ग रूपयें ॥000 से 2000 में ॥6 
उपभोक्ताओं में से 72 62.0 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने उपयोगिता को आधार मानकर 
वस्तुएं क्रय की जबकि 44 [38.0 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर इसका कोई प्रभाव नहीं 
पड़ा। आयवर्ग रूपयें 2000 से 3000 में ।20 उपभोक्ताओं में से 74 |6।.6€ प्रतिशतों 
उपभोक्ताओं ने उपयोगिता देखने के पक्ष में राय दी। जबकि 46 [38.4 प्रतिशत! 
उपभोक्ताओं ने विपक्ष में राय दी। आयवर्ग 3000 से 4000 रूपयें के बीच कुल 70 
उपभोकतओं में से 40 [/57.। प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने वस्तु के उपयोगिता को देखा 
जबकि[ 30 [2.9 प्रतिशरतों उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया । आयवर्ग 4000 से 


500 0 के बीच कुल 5। उपभोक्ताओं में 37 [72.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने उपयोगिता 


से प्रेरित होकर वस्तुएं क्रय की । जबकि ।4 [27-5_ प्रतिशत उपभोक्ता इससे सहमत 
नहीं थे। आयवर्ग रूपयें 5000 से अधिक वाले 44 उपभोक्ताओं में 35 [79.5 प्रतिशत?! 
उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी जबकि 9 [20.5 प्रतिशता ने इसके विपक्ष में राय 


दी। 


तालिका से यह भी ज्ञात होता है कि व्यापारी वर्ग के 2।0 उपभोक्ताओं में से 
27 [60.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने उपयोगिता को देखकर वस्तुएँ क्रय की जबकि 
83 ॥39.5 प्रतिशर्तों उपभोक्ताओं ने ऐसा कुछ नहीं देखा इसी प्रकार सेवारत वर्ग के 290 
उपभोक्ताओं ने ।88 [64.8 प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने उपयोगिका को देखने के पक्ष में राय 
दी। जबकि ।02 |35.2. प्रतिशतों उपभोक्‍ताओं ने इसको देखने में असहमति जाहिर 
की। आयवर्ग, रूपयें ।000 तक में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 36 और 63 उपभोक्ता थे। 
जिनमें क्रमश: ।9 [52.7 प्रतिशत और 38 [60.3 प्रतिशत/उपभोकताओं ने वस्तु की 


उपयोगिता को देखकर उसे क्रय किया । 


आयवर्ग ॥000 से 2000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 65 और 5। 
उपभोक्ता था जिनमें 46 [70.7 प्रतिशत व 26 [50.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 


उपयोगिता के पक्ष में राय जाहिर की । 


| आह 0 अक 


आयवर्ग 2000 से 3000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के बीच 40 और 
80 उपभोक्ता थे । जिनमें क्रमश: 2। [52.5] व 53 [66.2 प्रतिशत।उपभोकताओं ने 
उपयोगिता को देखकर ही वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 के बीच 
सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 42 व 28 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 2। [50.0 प्रतिशतो 
व ।॥9 |67.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने उपयोगिता को आधार मानकर वस्तुएं क्रय की । 
आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के 27 व 24 उपभोक्ता 
थे जिनमें क्रमश: 20 [74 प्रतिशत|तथा ।7 [78.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष 
में विचार जाहिर किये । आयवर्ग 5000 से अधिक में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 28 
व ।6 उपभोक्ता था जिनमें 22 |78.5 प्रतिशत/व ।3 |8। .2 प्रतिशतउपभोक्ताओं ने 
वस्तु की उपयोगिता को देखकर उसे क्रय किया । 

इस प्रकार तालिका से यह निष्कर्ष निकलता हैं कि उच्च आयवर्ग के लोगों ने 
उपयोगिता पर सबसे अधिक ध्यान दिया जबकि निम्न आयवर्ग व मध्यम आयवर्ग के लोग 
अपेक्षाकृत कम पाये गये साथ ही व्यापारी पक्ष में सबसे कम निम्न आयवर्ग वाले उपभोक्ता 
पायें गये तथा सबसे अधिक उच्च आयवर्ग वाले उपभोक्ता थे। सेवारत वर्ग में लगभग सभी 


वर्ग सामान्य औसत रूप में देखें गये । 
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बम: है। 6 कक, 
क्स्तु के टिकाऊपन के आधार पर उपभोक्ताओं द्वारा क्रय के सम्बन्ध में राय 


सामान्यत : उपभोक्ताओं द्वारा वस्तु के एक ही मूल्य तथा उपयोगी होने की 
स्थिति में टिकाऊपन को देखकर वस्तुएं क्रय किया जाता हैं इप्नी बात को आधार मानकर 
विभिन्‍न आयवर्ग के उपभोक्ताओं द्वारा प्रश्न का उत्तर मागा गया इसमें कुल चयनित 500 
उपभोक्ताओं में 390 [78 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु के टिकाऊपन को देखकर क्रय 
किया जबकि एक ।।। [22 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसे नहीं देखा । आयवर्ग. रूपयें 
।000 तक वाले 99 उपभोक्ताओं में 80 [80.8 उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय 
जाहिर की। जबकि ।9 [॥9.2 प्रतिशत इससे सहमत नहीं थे। आयवर्ग ।000 से 
2000 के बीच ।।6 उपभोक्ताओं में 80 [68.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने टिकाऊपन को 
देखा और दस्तुएं क्रय की । जबकि 36 [3।.। प्रतिशर्तो उपभोक्ताओं ने इससे अनभिज्ञता 
जाहिर की । इसी प्रकार आयवर्ग, रूपये 2000 से 3000 हजार के बीच ।20 उपभोक्ताओं 
में से 94 [78.3 प्रतिशत उपभोक्‍तओं ने वस्तु की मजबूती को ध्यान दिया जबकि 26 
!2। .7 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया आयवर्ग रूपये 3000 से 4000 
के बीच कुल 70 उपभोक्ताओं में से 57 [8। .4 प्रतिशह्रॉउपभोक्‍ताओं ने मजबूती के पक्ष 
में राय दी जबकि ।3 [॥8.6 प्रतिशत उपभोक्ता पक्ष में नहीं थे । आयवर्ग 4000 से 
5000 के बीच कुल 5। उपभोक्ता में से 44 ॥86.2 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने वस्तु के 


टिकाऊपन को देखकर वस्तुएं क्रय की जबकि 7 [१३.8 प्रतिशत/असहमत पाये गये। 


:- टे07 :: 


आयवर्ग .रूपयें 5000 से अधिक वाले 44 उपभोक्ताओं में से 35 [79.5 प्रतिशत! 
उपभोक्ताओं ने मजबूती को देखा जबकि 9 [20.5 . प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान 
नहीं दिया। 

तालिका से यह भी स्पष्ट होता हैं कि व्यापारी वर्ग के 2।0 उपभोक्ताओं में 
।46 [60.5 प्रतिशत [उपभोक्ताओं ने वस्तु की मजबूती को देखकर क्रय क्रिया जबकि 
64 [30.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया । इसी प्रकार सेवारत वर्ग 
के 290 उपभोक्ताओं में 244 [84.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में विचार दिये 


जबकि 46 |।5.9 प्रतिशतोउपभोक्ता इससे सहमत नहीं थे। 


आयवर्ग रूपयें ॥000 तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 36 व 63 
उपभोक्ता थे जिनमें 2। [58.3 प्रतिशर्तों व 59 [93.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु 
की मजबूती को देखकर उसे क्रय किया । आयवर्ग रूपयें ॥000 से 2000 वाले सेवारत 
एवं व्यापारी वर्ग के 65 एवं 5। उपभोक्ता थे । जिनमें क्रमश: 53 [8।.5] व 27 
[92.9 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी । आयवर्ग, रूपयें 2000 से 3000 
के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 40 एवं 80 उपभोक्ता थे जिनमें क्रश: 23 [57.5 
प्रतिशतों व 7। 88.7 प्रतिशतॉउपभोक्‍ताओं ने इसके पक्ष में राय जाहिर की । आयवर्ग 
रूपयें 3000 से 400 के बीच सेवारत एवंब्यापारी वर्ग के कुल 42 व 28 उपभोक्ता थे। 


जिनमें क्रमशः 3। [73.8. प्रतिशंतों व 26 [92.8 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने वस्तु की 


2 लि 


मजबूती को ध्यान में रखकर क्रय किया । आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 के बीच 
व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 27 एवं 24 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 25 ॥92 .5 प्रतिशत 
व ।9 [69.। प्रतिशत) उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में अपनी राय दी और आयवर्ग 
5000 से अधिक वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के ।6 एवं 28 उपभोकता थे। जिनमें 
क्रमश: ।। ॥68.7 प्रतिशत) एवं 24 |85.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु की मजबूती 


को ध्यान में रखकर उसे क्रय किया । 


इस प्रकार निष्कर्ष यह प्राप्त होता है कि मध्यम आय वर्ग के लोगों ने 
टिकाऊपन को सबसे कम महत्व दिया जबकि उच्च आयवर्ग ने सबसे अधिक साथ ही 
व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं में निम्न आयवगीय उपभोक्ता सबसे कम मजबूती देखते हुए 
पाये गये । जबकि सेवारत वर्ग, में निम्न आयवगीय उपभोक्ताओं का प्रतिशत कम पाया गया 
अतः कुल मिलाकर अधिकांश उपभोक्ताओं ने वस्तु के टिकाऊपन को ध्यान में रखकर 


वस्तुएं क्रय की । 
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उपभोक्‍ताओं की आय का मांग पर प्रभाव के सम्बन्ध में राय 


तालिका-।0 में किसी उपभोक्ता की आय और उसकी मांग में क्‍या सम्बन्ध हैं 
इस बात को दर्शाया गया है । जबकि आय और मांग के सम्बन्ध को विभिन्‍न 
अर्थशास्त्रियों एवं वाणिज्ययशास्त्रियों ने विभिन्‍न रूपों में परिभाषित किया हैं । 
तालिका-।0 से यह स्पष्ट है कि कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में 356 |7.2' 
प्रतिशतु। उपभोक्‍ताओं द्वारा आय और मांग के सम्बन्ध को स्वीकारा गया । अर्थात्‌ इसके 
पक्ष में राय दो । जबकि ।44 [28.8 प्रतिशतउपभोकताओं ने विपक्ष में राय दी। 
आयवर्ग ।000 रूपयें तक वाले 99 उपभोक्ताओं में 72 [72.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
आय का मांग पर प्रभाव पड़ता है ऐसा कहां जबकि 27 [27.3 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
इसे स्वीकार नहीं किया । आयवर्गः ॥000 से 2000 के बीच कुल ।।6 उपभोक्ता थे 
जिनमें 95 [8। .8 प्रतिशतों उपभोक्तओं ने पक्ष में राय दी और 2। [॥8.2 प्रतिशत 7 
उपभोक्ता इससे सहमत नहीं थे। आयवर्ग 2000 से 3000 के बीच कुल ।20 उपभोक्ता 
थे जिनमें 52 |68.3 प्रतिशत/उपभोकताओं की मांग का आय पर प्रभाव पड़ा जबकि 38 
!3। .। प्रतिशत उपभोक्ताओं की आय में ऐसा नहीं पाया गया । आयवर्ग 3000 से 
4000 के बीच 70 उपभोक्ता थे जिनमें 52 [74-2' प्रतिशत उपभोक्ताओं की आय का 
मांग पर प्रभाव पड़ा जबकि ।8 [25.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं में एसा नहीं पाया गया । 
आयवर्ग 4000 से 5000 रूपयें वाले 5। उपभोक्ताओं में से 33 64.7 प्रतिशत उपभोक्ता 


पक्ष में थे । तथा ।8 [35-3 प्रतिशत उपभोक्ता पक्षधर नहीं थे और आयवर्ग 5000 
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रूपयें से अधिक वाले कुल 44 उपभोक्ताओं में से 22 |50.0 प्रतिशत उपभोक्ता पक्षधर 


पाये गये तथा 22 [50.0 प्रतिशतों उपभोक्ता सहमत नहीं देखे गये। 


तालिका से यह भी विदित होता है कि व्यापारी वर्ग के 2।0 उपभोक्ताओं में 
से ।॥73 [82.4 प्रतिशत उपभोक्ताओं की आय का मांग पर प्रभाव पड़ा जबकि 37 
!॥7.6 प्रतिशत|उपभोकताओं में एसा नहीं देखा गया । इसी प्रकार सेवारत वर्ग के 290 
उपभोक्ताओं में से ।83 |63.। प्रतिशतउपभोकताओं की आय का मांग पर प्रभाव पड़ा 


जबकि ।60 [36.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं की आय का मांग पर प्रभाव नहीं देखा गया। 


आयवर्ग रूपये ॥000 तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 36 और 63 
उपभोक्ता थे । जिनमें 3॥|86.। प्रतिशतों तथा 4। [65.0 प्रतिशतोंउपभोक्‍ताओं की आय 
का मांग पर प्रभाव पड़ा । आयवर्ग ॥000 से 2000 रूपयें वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग 
के 65 और 5। उपभोक्ता थे । जो क्रमश 47 [72.3 प्रतिशत और 48 [94.॥ 
प्रतिशत/ उपभोक्‍ताओं की आय का मांग पर प्रभाव देखने को मिला। आयवर्ग रूपया 2000 
से 3000 हजार वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 40 और 80 उपभोक्ता थे। 
जिनमें क्रमशः 33 [82.5] व 49 |[6॥.2 प्रतिशतों उपभोक्ताओं की राय इसके पक्ष में 


थी। आयवर्ग. रूपयें 3000 से 4000 वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 42 और 28 


 + 2ट +: 


उपभोक्ता थे। जिनमें क्रमश: 27 [64.2] और 25 [89.2 प्रतिशत उपंभोक्‍ताओं की 
जाय का मांग पर प्रभाव देखने को मिला। आयवर्ग, 4000 से 5000 वाले 27 और 24 
उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 23 |85.[ व ।॥0 |4।-6€ प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके 
पक्ष में राय जाहिर की । इसी प्रकार आयवर्ग 5000 से अधिक वाले व्यापारी एवं सेवारत 
वर्ग के 28 और ।॥6 उपभोक्ता थे। जिनकी आय मांग को प्रभावित करती हुई देखी गयी। 


वे क्रमशः ।3 |46.4| और 9|56.2 पतिशतोंथे। 


इस प्रकार सम्पूर्ण तालिका से यह निष्कर्ष निकलता हैं कि निम्न आयवर्ग. की 
आय का उपभोक्ता की मांग पर अधिक प्रभाव पड़ता हैं साथ ही मध्यम आयवर्ग पर भी 
लगभग [55.0 प्रतिशर्तों के आसपास प्रभाव देखा गया । उच्च आयवर्ग पर यह प्रभाव 
काफी कम दिखाई पड़ा जबकि व्यापारी ्र्ग की आय का मांग पर प्रभाव अधिक देखा 


गया। अपेक्षाकृत सेवारत वर्ग के । 
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सुरक्षा व्यकस्था के आधार पर उपभोक्ताओं के क्रय के सम्बन्ध में राय 


सुरक्षा व्यवस्था को आधार मानकर विभिन्‍न आयवर्गों के उपभोक्ताओं से क्रय के 

सम्बन्ध में दृष्टिकोण माँगने का प्रमाप दिया गया है जो तालिका-।। में अंकित हैं। 
तालिका-।। में कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में 33। [66.2 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
वस्तु की सुरक्षा व्यवस्था को देखते हुए उसे क्रय किया जबकि ॥69 [33.8 प्रतिशत/ 
उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया। आयवर्ग ।000 रूपयें तक में कुल 99 
उपभोक्ताओं में से 6। |6।.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने सुरक्षा व्यवस्था को देखकर वस्तुएं 
क्रय की जबकि 38 [38.4 प्रतिश्तोँ उपभोक्‍ताओं ने ऐसा नहीं किया आयवर्ग रूपयें 
।000-2000 के बीच कुल ।॥6 उपभोक्ताओं में से 68 [58.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
वस्तुओं की सुरक्षा के पक्ष में राय दी जबकि 48 [4।-4 प्रतिशतो उपभोक्ताओं ने सुरक्षा 
व्यवस्था को नहीं देखा । आयवर्ग, रूपयें 2000-3000 के बीच कुल ।20 उप्भोकताओं ने 
8। [67.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु के सुरक्षा के पक्ष में राय दी । जबकि 39 
!32.5 प्रतिशतों विपक्ष में थे। आयवर्ग, 3000 से 4000 के बीच कुल 70 उपभोक्ताओं 
में 43 [6।.4 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु की सुरक्षा व्यवस्था को आधार मानकर क्रय 
किया। जबकि 27 |38.6' प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने इसको नहीं देखा । आयवर्गः रूपयें 
4000 से 5000 के बीच कुल 5। उपभोक्ताओं में से 39 [76-4 प्रतिशत उपभोक्ता 


वस्तु की सुरक्षा व्यवस्था को देखते हुए पाये गये । जबकि ।2 [23.6 प्रतिशतों 


उपभोक्‍ताओं ने इस पर ध्यान नहीं दिया । आयवर्ग, रूपये 5000 से अधिक वाले 44 
उपभोक्ताओं में 39 [88.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु की सुरक्षा को देखते हुए क्रय 


किया। जबकि 5 [।।.4 प्रतिशतॉउपभोक्‍ताओं ने ऐसा नहीं किया । 


तालिका से यह भी अवलोकित होता हैं कि व्यापारी वर्गः के 2।0 उपभोक्ताओं 
में ।38 (65.7 प्रतिग्शत उपभोक्ताओं ने वस्तु की सुरक्षा व्यवस्था को देखा जबकि 72 
!34-3 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया । इसी प्रकार 290 सेवारत उपभोक्ताओं 
में से 93 [66.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु की सुरक्षा व्यवस्था के पक्ष में राय 
जाहिर की। तथा 57 [33.4 प्रतिशताउपभोकता इससे सहमत नहीं थे। आयवर्ग, रूपयें 
।000 तक -वाले व्यापारी एवं सेवारत उपभोक्ता 36 और 63 थे। जिनमें क्रमशः ।7 
]47.2 प्रतिशत व 44 [69.8 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने सुरक्षा व्यवस्था को देखकर 
वस्तुएं क्रय की आय वर्ग, रूपये ।000 से 2000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी उपभोक्ताओं 
में क्रमशः 65 और 5। उपभोक्ता थे। जिनमें 4। [63 प्रतिशत/व 27 [52.9 
प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने सुरक्षा व्यवस्था के पक्ष में राय जाहिर की । आयवर्ग रूपयें 
2000 से 3000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के कुल 40 और 80 उपभोक्ता थे 
जिनमें 28 [70 प्रतिशत व 53 |66-9 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने सुरक्षा व्यवस्था को 
देखते हुए वस्तुएं क्रय की-। आयवर्ग, रूपयें. 3000 से 4000 के बीच सेवारत एवं 


व्यापारी वर्ग के कुल 42 और 28 उपभोक्ता पाये गये जिनमें क्रमशः 25]59.आ( व ॥8 
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!64.2 प्रतिशत उपभोक्‍ताओं ने अपनी सहमति जाहिर की । और ्स्तुएं क्रय की 
आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के 27 एवं 24 उपभोक्ता 
पाये गये जिनमें क्रमशः 23 |85.। प्रतिशत] व ।6 [66.6 : प्रतिशत|[ उपभोक्ताओं ने 
इसके पक्ष में राय दी । आयवर्ग रूपयें 5000 से अधिक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग 
के 28 व ॥6 उपभोक्ता पाये गये । जिनमें क्रमश: 25 |89.2 प्रतिशतों व ।4 


887.5 प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने वस्तु की सुरक्षा को देखकर ही क्रय किया । 


अस्तु उक्त विश्लेषण से यह निष्कर्ष निकलता है कि उच्च आयवर्ग, के सबसे 
अधिक लोगों ने सुरक्षा व्यवस्था को देखा और वस्तुएं क्रय की जबकि निम्न आयवर्ग, उनकी 
अपेक्षाकृत काफी कम पाये गये । इसी प्रकार व्यापारी वर्ग में निम्न आयवर्ग: के लोगों ने 
सबसे कम सुरक्षा व्यवस्था को देखा जबकि सेवारत वर्ग में मध्यम आयवगीय लोग कम मात्रा 


में वस्तु की सुरक्षा को देखते हुए पाये गये । 
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नयी वस्तु के विज्ञापन या अन्य क्स्तु की मांग के सम्बन्ध में उपभोक्‍ताओं की राय 


बाजार में कोई नह वस्तु आने के बाद उसकी मांग को बढ़ाने में विज्ञापन काफी 
हद तक सहायता करता हैं या अन्य स्रोतों से उसकी मांग बढ़ती हैं तालिका-2 में इसी 
बात को ध्यान में रखकर सर्वक्षण किया गया हैं । तालिका देखने से यह ज्ञात होता है 
कि कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 364 [72.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने नई उयस्तु 
के विज्ञापन के कारण उसे क्रय किया जबकि ।36 [27.2 प्रतिशत|उपभोक्‍ताओं ने अन्य 
साधनों से प्रभावित होकर वस्तुओं को क्रय किया। आयवर्गः रूपयें ॥000 तक वाले 99 
उपभोक्ताओं में से |8। .8. प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने नई वस्तु के विज्ञापन के पक्ष में राय दी 
जबकि ।8 [॥8.2 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने अन्य साधनों से प्रभावित होने की राय दी। 
आयवर्ग. रूपये ।000 से 2000 के बीच ।॥6 व्यक्तियों में से 88 [75.8 प्रतिशत 
उपभोक्ता विज्ञापन को देखकर वस्तु की जानकारी प्राप्त की । जबकि 28 [24.2 
प्रतिशत[ उपभोक्ताओं ने अन्य स्रोतों से यह जानकारी प्राप्त की आयवर्ग। 2000 से 3000 के 
बीच ।20 उपभोक्ताओं में से 8। [67.5 उपभोक्ताओं ने विज्ञापन के पक्ष में राय दी। 
जबकि 39 [32.5| उपभोक्ताओं ने अन्य स्रोतो से भी आयवर्ग रूपयें 3000 से 4000 के 
बीच 70 उपभोक्ताओं में से 49 [70.0 प्रतिशत/ उपभोक्ताओं ने विज्ञापन के पक्ष में राय 
दी जबकि 2। [30.0 प्रतिशत उपभोक्ता अन्य सोतो से यह जानकारी प्राप्त किये। 


आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 के बीच 5। उपभोक्ताओं में से 40 [78.4 प्रतिशत! 


के कक्ष 
छः करके 
का 


उपभोक्ताओं ने विज्ञापन से प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय की जबकि ।।]3.6 प्रतिशत अन्य 
साधनों से प्रभावित हुईं । आयवर्ग 5000 से अधिक वाले 44 उपभोक्ताओं में से 25 
/56.8 प्रतिशर्तो उपभोक्ताओं ने नई वस्तुओं का क्रय विज्ञापन द्वारा सुनकर किया । 
जबकि ।॥9 [43.2 प्रतिशत[ उपभोक्ताओं ने अन्य साधनों से सुनकर वस्तुएं क्रय की । 
तालिका से यह भी प्रदर्शित होता हैं कि 290 सेवारत वर्ग, के उपभोक्ताओं में 22। 
(76.2 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने विज्ञापन सुनकर वस्तुएं क्रय की जबकि 69 [23.8 
प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने यह जानकारी अन्य साधनों से प्राप्त की । इसी प्रकार व्यापारी 
वर्ग के 2।0 उपभोक्ताओं में से ।43 |68.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने नई वस्तुओं की 
जानकारी विज्ञापन के द्वारा सुनी जबकि 67 |3।.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने अन्य 


साधनों से । 


आयवर्गः रूपये ॥000 तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 36 और 63 
उपभोक्ताओं में से 29 [8 0. 5 प्रतिशतों और 52 |82.5/ उपभोक्ताओं ने वस्तु को 
जानकारी विज्ञापन द्वारा प्रघत की आयवर्ग। रूपये ॥000 से 2000 के बीच सेवारत एवं 
व्यापारी वर्ग के 65 और 5। उपभोक्ता थे। जिनमें क्रमशः 49 [75.3 प्रतिशतु/व 39 
!7 है 4. प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने विज्ञापन के पक्ष में राय दी । आयवर्ग, रूपयें 2000 से 
3000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के 40 एवं 80 उपभोक्ता थे जिनमे क्रमशः 
23[57-5 प्रतिशतोँ व 58 -]62-5 प्रतिशत्‌/ उपभोक्ताओं ने विज्ञापन से प्रभावित होकर 


आयवर्ग. रूपयें 3000 से 4000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के कुल 42 एवं 28 


5 200 50 4 


उपभोक्ता थें। जिनमें क्रमश: 3। [7.8] एवं ।8 [64-2 प्रतिशर्ता उपभोक्ताओं ने 


विज्ञापन के पक्ष में राय दी । आयवर्ग, 4000 से 5000 वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के 


27 व 24 उपभोकता थे। जिनमें क्रमशः 2। [77.77 व ।॥9 [7.। प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने विज्ञापन को देखकर नई वस्तुएं क्रय की आयवर्ग। 5000 से अधिक वाले 
व्यापारी एवं सेवारत वर्ग' के 28 एवं ।6 उपभोक्ता थे। जो क्रमशः ।3 [46.4 प्रतिशत 


व ।2 [75.0 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने विज्ञापन से प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय की । 


अतः तालिका से यह स्पष्ट होता है कि लगभग सभी आय वर्गो' कें लगभग 
60 प्रतिशत से ऊपर उपभोक्ताओं ने विज्ञापन द्वारा जानकारी हासिल करके नई वस्तुओं का 
क्रय किया । जिससे यह निष्कर्ष निकलता हैं कि सबसे कम मध्यम वरगीय उपभोक्‍क्तओं 
ने व सबसे अधिक निम्न वगीय उपभोक्ताओं ने विज्ञापन को देखकर वस्तुएं क्रय की साथ 
ही व्यापारी वर्ग, में सबसे कम मध्यम वगीय लागों को पाया गया जबकि सेवारत वर्ग; में 


लगभग सभी समान रूप से वस्तु को क्रय करते पाये गये । 


उनके, असम कक जानह 
बज ऋ . मय अेके. जाज॥. सकने... साडाक.. सरल: 
न्नत उस जब ख्मक लत वचन सच मन का अन्न लत क्ः कक अधिक. उ्सीनओ. अकनन सा अर, आन्‍्मकक- काम्फक, कन्‍ल्क है. जया आम. वामक 
२०. >ा० अरक  कल्‍के  फानके.. का.> आम. छान... कक... कान... आन... कु... 


रू. कक... कम+... अमिका... सीन. शक. सीधा... वॉक. आह. धका. बिडन्‍क.. कक... डरने. बे असी + उन अर... ने. केक... ऋरक.. कक ५५.3... न मम 


000 क्र /9* 99 ४0'00। #97* ६८ /9*9/, /0'00। 270६ 72०97 0०८ 4 


(2()५ ८9। ६९८८ (06८ 89 ट्ट्ट 0]८ 67? |9। 
20 ' 00। 2५']2८ ४५'७/८ £४£0'00। ४५ ' (८ ५2५८9 ४0' 00। >ट'ट८ /9' /9 
५०8|£ (00५ 
77 ५ 6८ 9 | 09 (| 82८ 6 6।| 
४0 00॥ ४979' | ८ /7'8/ ४0: 00॥। /0' 0८ /। 6८ /2 00। 250५ (६ 0/: ५४६८, 
(00(09- 000| 
|५ || (7 9८ 0 6। ६ 9 |८ "जे 
20 00॥। ४6 टट ४. ४.6 -४0०70)0॥ 200 (६, 2। ' 9/, 20' 00॥ # 4 26 29 ' 8८ 
()00४7- 000६ 
(८ 9| 75 ढ्ः ()। ८८ 8८ 9 7 
४£0०'00। 4 है कक 238 20 5८ £४£0'00। ४0५2 ४0 ५८, £0* (00)। 20 ५८ /0 ५८ 
- 000८7 000८ 
(0८! (6 (0८ (8 (८ (09 (7 ()। ()८ ४ 
४0 (00। /#८ ऐ0ट ४5 6/ #४£0'00। ४५ ' 8। ४9' | 8 ४0 00। 9970९, ४7 '9/, 
()00८-000॥ 
०| | #८ 66 ५9० (७ ६५ |5 ८6। 0८ 
202 00॥। ४5५ ।८ ४८98८ »&० 00। ४0८८ ५। 9८0 2४0 ' 00। ४८ 9। 2 ६४७ 
ऋण ४ 000| 
06 [ट 8८ (9 ५] 89 ५9८ 02 (0८ 





छा (९ ॥0॥00९ |६ ॥३-७-४ ५ #क कह मिल हे। हार 4६ 2:06 ॥7०४ #द८ 


(र) 
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बज 22220 । 20% 


प्रथम सूचना प्राप्ति के आधार पर क्स्तु क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्‍ताओं की राय 


तालिका ।3 में विभिन्‍न आय समूहों के कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं द्वारा 
यह मालूम किया गया कि पहली बार उत्पाद के बारे में कहाँ से सुना तालिका ।3 इसी 
बात को स्पष्ट करती हैं कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 333 [|66-6 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं पर प्रथम सूचना विज्ञापन द्वारा प्राप्त हुई जबकि ।67 [33.4 : प्रतिशत है! 
उपभोक्ताओं को अन्य स्रोतों से यह सूचना प्राप्त हुई । आयवर्ग रूपयें ।000 तक में कुल 
99 उपभोक्ताओं में 78 [78.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने विज्ञापन तथा 2। [2॥.3 
प्रतिशत उपभोक्ताओं ने अन्य साधनों से वस्तु की जानकारी प्राप्त की आयवर्ग ॥000 से 
2000 के बीच कुल ।॥6 उपभोक्ताओं में 92 [79.3 प्रतिशतउपभोकताओं को विज्ञापन 
द्वारा सूचना मिली । जबकि 24 [20.7 प्रतिशतुर/ँ उपभोक्ताओं को अन्य स्रोतों सें यह 
जानकारी प्राप्त हुई । आयवर्ग, रूपये 2000 से 3000 के बीच ।20 उपभोवताओं में से 
30 [25.0 प्रतिशत) उपभोक्ताओं को विज्ञापन द्वारा सूचना प्राप्त हुई जबकि 90 [75.0 
प्रतिशत उपभोक्ताओं को अन्य साधनों से आयवर्ग। 3000 से 4000 रूपयें के बीच 70 
उपभोक्ताअओमें से 54 [77.। प्रतिशत उपभोक्ताओं को विज्ञापन द्वारा सूचना मिली । तथा 
।6 [22.9 प्रतिशतों उपभोक्ताओं को अन्य स्रोतों से यह जानकारी प्राप्त हुईं । आयवर्ग 
4000 से 5000 के बीच 5। उपभोक्ताओं में से 40 [78.4 प्रतिशतों को विज्ञापन 
माध्यम द्वारा प्रथम सूचना मिली जबकि ।। [2।.6. प्रतिशत! उपभोक्ताओं को अन्य स्रोतों 


से आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक वाले 44 उपभोक्ताओं में से 39 ॥78.5 प्रतिशत को 


पक, 2 2 5 


प्रथम सूचना विज्ञापन से मिली जबकि 5 [2।.5| प्रतिशतों उपभोक्ताओं को अन्य स्रोतों से 
यह जानकारी प्राप्त हुई । 

2।0 व्यापारियों में से ।6। (76.6 प्रतिशतों उपभ्योक्ताओं को प्रथम सूचना 
विज्ञापन द्वारा प्राप्त हुई जबकि 49 [23.4 प्रतिशतों उपभोक्ताओं को अन्य स्रोतो से इसी 
प्रकार 290 सेवारत उपभोक्ताओं में से 222 [76-5 प्रतिशत उपभोक्ताओं को प्रथम सूचना 
प्राप्ति विज्ञापन द्वारा हुई। शेष 68 [23.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं को अन्य साधनों से 
जानकारी प्राप्त हुई । 

आयवर्ग क्‍ ।000 तक में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग. के 36 एवं 63 उपभोक्ता थे 
जिनमें 30 [83.4 प्रतिशत एवं 48 |76.। प्रतिशतोंँ उपभोक्ताओं को प्रथम सूचना 
विज्ञापन माध्यम से हुई । आयवर्ग, रूपये ।000 से 2000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग 
के 65 एवं 5। उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 53 [8।.-5 प्रतिशतु/ व 39 [76.4 
प्रतिशतु[ उपभोक्ताओं को प्रथम सूचना विज्ञापन से मिली । आयवर्ग 2000 से 3000 के 
बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग. के कुल 40 एवं 80 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 30 (75 


प्रतिशतों व 60 [75 प्रतिशत[उपभोकताओं की प्रथम सूचना प्राप्ति का आधार विज्ञापन था। 


आयवर्ग रूपयें 3000 से 4000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 42 एवं 28 उपभोक्ता 
थे जो क्रमशः 32 [76.।] एवं 22 [78.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं को सूचना प्राप्ति का 
माध्यम विज्ञापन रहा । आयवर्ग. 4000 से 5000 रूपयें के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग 


के 27 एवं 24 उपभोक्ता पाये गये । जिनमें क्रमशः 2। [77.7] व ॥9 [79.॥ 


१३० ४2८40 :538 


प्रतिशत उपभोक्ताओं को विज्ञापन ने प्रथम सूचना पहुँचायी । आयवर्ग' 5000 रूपयें से 
अधिक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग. के 28 व ।6 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः ।9 
67.8] व ।0 [62.5 प्रतिशत[उपभोकषताओं को वस्तु की प्रथम सूचना विज्ञापन के द्वारा 


मिली। 


अतः तालिका से स्पष्ट होता है कि लगभग सभी आयवर्गेः में [70 प्रतिशत॥ 
से ऊपर उपभोक्ताओं को वस्तु की प्रथम सूचना प्राप्ति का आधार विज्ञापन माध्यम ही हैं। 
परन्तु मध्यम आयवर्ग में सूचना पति के आधार विज्ञापन में कमी देखी गयी । साथ ही 
व्यापारी वर्गः में उच्च आयवर्ग, के उपभोक्ताओं में प्रथम सूचना प्राप्ति के आधार में विज्ञापन 


के प्रति कमी देखी गयी । जबकि यही स्थिति उच्च आयवर्ग, के सेवारत वर्ग! में भी थी। 


ब्कार, 
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समाचार- फपत्रीय माध्यम के आधार पर उपभोक्ताओं के क्रय के सम्बन्ध में राय 


विज्ञापन के साधनों में समाचारपत्रीय माध्यम बहुत अहम भूमिका निभा रहा है। 
भारत जैसे विकासशील देश में जहाँ विज्ञापन का यह बहुत पुराना व अच्छा साधन माना 
जाता हैं देश का एक बड़ा उपभोक्‍क्ता वर्ग किसी भी कारण से इसे प्रतिदिन देखता हैं। 
जिसका असर उसके क्रय पर पड़ना स्वाभाविक हैं। 

कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 408 |8।.6 प्रतिशत) उपभोक्ताओं ने 
समाचार- पत्रीय माध्यम के द्वारा वस्तुएं क्रय की। जबकि 92 |8.47077 उपभोक्ताओं पर 
इस माध्यम का कोई असर नहीं देखा गया । आयवर्ग रूपयें ॥000तक में 99 उपभोक्ताओं 
में से 56 ॥56.5 प्रतिशत|उपभोक्‍ताओं पर इस माध्यम का सकारात्मक असर पड़ा जबकि 
43 [43.5] उपभोक्ताओं पर नकारात्मक असर देखने को मिला आयवर्ग' रूपयें ।000 से 
2000 के बीच ।॥6 उपभोक्ताओं में से 86 (74.।. प्रतिशत/उपभोक्‍ताओं ने समाचार पत्र 
के प्रभाव से प्रेरित होकर क्स्तुएँ क्रय की जबकि 30 ॥|25.-9 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर 
ऐसा कुछ नहीं देखा गया । आयवर्गः रूपयें 2000 से 3000 के बीच ।20 उपभोक्ताओं 
में से ।॥0 [9। .6|[ उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में तथा ॥0 [8.4 प्रतिशतों उपभोकतओं ने 
इसके विपक्ष में राय दी । आग रूपये 3000 से 4000 के बीच 70 उपभोक्ताओं में 
65 [92.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर इस माध्यम का सकारात्मक प्रभाव दिखा जबकि 5 
!7.2 प्रतिशत उपभोक्‍ताओं' पर नकारात्मक । आयवर्ग, 4000 से 5000 के बीच 5। 


उपभोक्ताओं में 47 |92.। प्रतिशत/ उपभोक्ताओं ने इस माध्यम से प्रभावित होकर वस्तुएं 


क्रय की । जबकि 4 [7.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने ऐसा कुछ नहीं किया । आयवर्ग: 
5000 से अधिक 44 उपभोक्ताओं में से सभी 44 उपभोक्ता अर्थात ॥00 प्रतिशत 


उपभोक्ताओं ने इस माध्यम से जानकारी प्राप्त कर वस्तुएं क्रय की । 


अतः तालिका से यह स्पष्ट है कि 2।0 व्यापारी उपभोक्ताओं में से ।॥70 
(!80.०[ उपभोक्ताओं ने इस माध्यम का चुनाव किया । और व्स्तुएं क्रय की जबकि 40 
!।9.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के प्रति नकारात्मक उत्तर दिया । इसी 
प्रकार 290 सेवारत उपभोक्ताओं में 238 [79.3 प्रतिशतों उपभोक्‍ताओं ने इस माध्यम के 


पक्ष में राय दी जबकि 52 [20.7 प्रतिशतोंइस माध्यम से सहमत नहीं थे । 


आयबर्ग ॥000 तक में व्यापारी एवँ सेवारत वर्ग, के 36 एवं 63 उपभोक्ता थे 
जिनमें 22 |6।.0] व 34 53.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर उस माध्यम का असर 
दिखाई पड़ा आयवर्गः रूपयें ॥000 से 2000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 65 एवं 
5। उपभोक्‍कता थे। जिनमें क्रमशः 53 [7॥.5[ व 3। (60.7 प्रतिशता[उपभोक्‍्ताओं ने 
इस माध्यम को काफी पसन्द किया और वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग, रूपयें 2000 से 
3000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के 40 एवं 80 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 38 
]05 प्रतिशत/72 [90 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी । आयवर्ग रूपयें 
3000 से 4000 के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 42 एवं 28 उपभोक्ताओं में से 


. क्रमशः 40 [95.2 प्रतिशतों व 25 [89.2 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के प्रति 


१73 72 20000 5 


सकारात्मक राय दी । आयवर्ग, रूपये 4000 से 5000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग 
के 27 एवं 24 उपभोक्ताओं में से क्रमशः 26 [96-2]| व 2॥|87.2 प्रतिशत [ 
उपभोक्‍ताओं ने इस माध्यम को प्रसन्‍द किया और वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग 5000 रूपयें 


से आधिक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्म के 28 एवं ॥।6 उपभोक्ताओं में से सभी 


उपभोक्ताओं ने इस माध्यम से जानकारी प्राप्त कर वस्तुएं क्रय की । 


इस प्रकार निष्कर्ष यह निकलता है कि लगभग सभी आयवर्ग के उपभोक्ताओं 
ने अधिकांश मात्रा में इस माध्यम को चुना । और वस्तुएं क्रय की! खासतौर से उच्च 
आयवर्ग तो ।00 प्रतिशत इस माध्यम से प्रभावित दिखा। सबसे कम निम्न आयवर्ग के 
लोगों ने इसे पसन्द किया । व्यापारी वर्ग में भी सबसे कम प्रसन्‍द निम्न आयवर्ग, 
सैतारतवर्ग में भी सबसे कम प्रसन्‍द निम्न आयवर्ग ने किया। तथा दोनों ही वर्गो' ने सबसे 


अधिक प्रसन्द उच्च आयवर्ग के उपभोक्ता करते हुए पाये गये। 
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वाहूय माध्यम का क्स्तु के क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की राय 


समाचार पत्रीय माध्यम की तरह विज्ञापन का वाहय माध्यम जो कि आधुनिक 
प्रबन्ध का एक प्रमुख तत्व बनता जा रहाँ है । इस बिन्दु को ध्यान में रखते हुए 500 
उपभोक्ताओं का सर्वेक्षण किया गया । 

कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 398|79.6 प्रतिशत) उपभोक्ताओं ने 
विज्ञापन के वाहुय माध्यम का प्रयोग कर वस्तुएं क्रय की जबकि ।02 [20.4 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं पर इसका कोई असर नहीं देखा गया । आयवर्ग रूपयें 000 तक के 99 
उपभोक्ताओं में 72 [72-7 प्रतिशर्ता उपभोक्ताओं ने वाहूय माध्यम द्वारा संचालित हुए 
जबकि 27 [27.3 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर इस माध्यम का कोई प्रभाव नहीं पड़ा। 
आयवर्ग रूपयें ।000 से 2000 के बीच कुल ।॥6 उपभोक्ताओं में 93 ]80.। प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने विज्ञापन के वाहय माध्यम से प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय की जबकि 23 
!।9 .9 प्रतिशत! उपभोक्ताओं में ऐसा नहीं पाया गया । आयवर्ग. 2000 से 3000 
के बीच कुल ।20 उपभोक्ताओं में से ॥05 [87-5 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने वाहुय माध्यम 
के पक्ष में राय दी और ।5 [॥2.5 प्रतिशर्तों उपभोक्ताओं ने विपक्ष में राय दी । आयवर्ग: 
रूपये 3000 से 4000 के बीच कुल 70 उपभोक्ताओं में से जिनमें 6 [87.। 
प्रतिशत उपभोक्ताओं ने सकारात्मक राय दी । जबकि 9 [॥2.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं 
ने नकारात्मक राय दी । आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 के बीच कुल 5। उपभोक्ताओं 


में से जिनमें 37 [72.5 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने विज्ञापन के वाहय माध्यम के पक्ष में राय 


दो। जबकि ।4 [27.5 प्रतिशत उपभोकताओं ने विपक्ष में राय दी। आयवर्ग 5000 
रूपये से अधिक के कुल 44 उपभोक्ता में से जिसमें 30 |68.। प्रतिशतो उपभोक्ताओं ने 
ठिज्ञापन के वाहय माध्यम का पक्ष लिया । शेष ।4 [3। .9. प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 


इसके विरोध में राय दी । 


तालिका से यह भी स्पष्ट होता हैं कि 20 व्यापारियों में से ।66 [79.0 
प्रतिशत). उपभोक्ताओं ने इस माध्यम का पक्ष लिया जबकि 44 |33.9 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं पर इसका कोई प्रभाव नहीं पड़ा इसी प्रकार 290 सेवारत उपभोक्ताओं में से 
256 ॥8।.4 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसका सकारात्मक पक्ष लिया । तथा 54 
!।5.6 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने कोई राय जाहिर नहीं की । आयवर्मः ।000 रूपये तक 
में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 36 व 63 उपभोक्ता थे। जिनमें 29 [80.5 
प्रतिशत! व 43 [68.2 प्रतिशर्तों उपभोक्ताओं पर इस माध्यम का काफी असर दिखाई 
पड़ा। आयवर्ग ॥000 से 2000 रूपयें के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के कुल 65 एवं 
5। उपभोक्ताओं में से जिनमें क्रमशः 54 [83 प्रतिशत/ व 43 [84.3 प्रतिशत] 
उपभोक्ताओं पर इस माध्यम का सकारात्मक प्रभाव पड़ा आयवर्ग 2000 से 3000 रुपयें के 
बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्गः के 40 एवं 80 उपभोक्ताओं में से जिनमें क्रमश: 36 
!00.0 प्रतिशत) और 69 [86.2 प्रतिशत! उपभोक्‍ताओं पर वाहय माध्यम का काफी 
अधिक असर वस्तु के क्रय पर दिखा । आयवर्ग 3000- से 4000 रूपयें के बीच सेवारत 


एवं व्यापारी वर्ग के 42 व 28 उपभोक्ताओं में से जिनमें क्रमशः 38 [90.4 प्रतिशतो व 
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23 ॥80.। प्रतिशत उपभोकताओं ने इस माध्यम के आधार पर वस्तुएं क्रय की । आयवबर्ग 
4000 से 5000 रूपयें के बीच व्यापारी एवं संवारत वर्ग, के 27 व 24 उपभोक्ताओं में से 
जिनमें क्रमशः ।8 |66.6[ और ।9 |79.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने अपनी राय इस 
माध्यम के पक्ष में दी । आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग: के 
कुल 28 व ।6 उपभोक्ताओं में से जिनमें क्रमश: ।7 [60.7 प्रतिशत!तथा ।3 |8।.2 


प्रतिशत) उपभोक्ताओं पर इस माध्यम का वस्तु के क्रय के प्रति असर दिखाई पड़ा । 


अतः तालिका से यह निष्कर्ष निकलता है कि लगभग सभी वर्गों में इस 
माध्यम का अत्यधिक प्रयोग किया और जैसे-जैसे आयवर्ग। बढ़ता गया । इसमें वृद्धि हुई 
साथ ही उच्च आय वर्ग! पर इस माध्यम का कम असर दिखाई पड़ा । तथा तालिका से 
यह भी स्पष्ट होता हैं कि सबसे ज्यादा असर मध्यम आयवर्ग। पर पड़ा । व्यापारी वर्ग में 
भी सबसे कम असर उच्च आयवर्ग, पर एवं सेवारत वर्ग में सबसे कम असर निम्न आय वर्ग 


प्र पड़ा । शेष सभी वर्गः अधिकांश मात्रा में प्रभावित दिखाई दिये । 
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डाक मध्यम का क्सस्‍्तु के क़य के प्रति उपभोक्ताओं की राय 


का 


।क्‍ 


विज्ञापन के साधन के रूप में डाक माध्यम का प्रयोग भी बहुत से उत्पादकों 
उस किया जाता हैं । तालिका-6 इसी बात को जानने के लिए तथ्यों की सूचनायें 
पंकालित ह# । 

ले चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 272 |] 54 4. प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने 
इस गोव्मम के पक्ष में सकारात्मक राय दी । जबकि 228 [45.6 प्रतिशतउपभोकताओं 
ने नकारात्मक राय दी । आयवर्म ॥000 रूपयें तक वाले 99 उपभोक्ताओं में से 52 
/52.5. प्रानशत/ उपभोक्ताओं ने विज्ञापन के डाक माध्यम से प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय 
की जबकि 37 |47.-5 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया । आयवर्ग ॥000 से 
2000 रूपयें वाले ।।७ उपभोक्ताओं में से 60 |5।.7 प्रतिशत! उपभोक्‍ताओं ने इस माध्यम 
# प्रयोग को देखकर वस्तुएं क्रगय की जबकि 56 [48.3 प्रतिशतउपभोकक्‍ताओं पर इसका 
प्रभाव नहीं देखा गया । आयवर्गः 2000 से 3000 रूपयें वाले ।20 उपभोक्ताओं में से 
55 |54.47 उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के पक्ष में तथा 55 [45-9 प्रतिशत 
उप्नोक्ताओं ने विपक्ष में राय दी । आयवर्ग, रूपयें 3000 से 4000 वाले 70 
उपभोग्ताओं में से 38 [54.2 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के प्रति सकारात्मक 
राय दी। जबकि 32 [45.8 प्रतिशत[उपभोकताओं पर इसका कोश असर नहीं देखा गया 
आयवर्ग. 4000 से 5000 रूपया वाले 5। उपभोक्ताओं में से 28 [54-9५ प्रतिशत 


उपभोक्ताओं ने इस माध्यम की जानकारी द्वारा प्राप्त होकर वस्तुएं क्रय की । जबकि 23 
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[45 .॥ उपभोक्ताओं पर इसका कोई असर नहीं देखा गया । आयवर्गः 5000 रूपया से 
घिक याज्े 44 उपभोक्ताओं में से 29 [65.5 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के 
पक्ष में राय दी । जबकि ।5 [34.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने विपक्ष में राय दीः | 
तालिका से यह भी ज्ञात होता हैं कि व्यापारी वर्ग के 2॥0 उपभोक्ताओं में से 
।।6 [55.2 प्रतिशत|उपभोकताओं ने इस माध्यम के प्रति सकारात्मक राय दी । जबकि 
०4 |-4.8 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने नकारात्मक उत्तर दिया । इसी प्रकार सेवारत वर्ग 
के 290 उपभोक्ताओं में ।56 [53.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं द्वारा इस माध्यम से प्रभावित 
होकर वस्तुएं क्रय करते पये गये । जबकि ।34 [46.2 प्रतिशतउपभोक्ताओं पर इसका 


वन 3 0 नि कप | 
कोई असर नहीं पड़ा । 


आयवर्ग. 000 रूपयें तक वाले व्यापारी एवं सेवारत यर्गः के कुल 36 एवँ 63 
उपभोक्ताओं में से क्रमश: ।8 | 50.0 प्रतिशत और 34 [53.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
इस माध्यम द्वारा प्राप्त जानकारी के आधार पर वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग ॥000 से 
2000 खझूपयें वाले सेवारत एवं व्यापारी उपभोक्ताओं में क्रमशः 65 एवं 5। उपभोक्ता थे। 
जिनमें 33 [50.7 प्रतिशतोीं तथा 27 |52.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इन माध्यमों से 
प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग. 2000 से 3000 वाले कुल व्यापारी एवं सेवारत 
वर्ग के 40 व 80 उपभोक्ताओं में से 23 [57.5 प्रतिशतऔ और 42 [52.5 प्रतिश्ता 


उपभोवताओं ने इस माध्यम को अपनाकर वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग 3000 से 4000 रू. 


वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 28 व 42 उपभोक्ताओं में से क्रमशः ।5 [53.5 

प्रतिशत, एवं 23 [54.7 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के पक्ष में राय दी । इसी 
जैकार 4000 से 5000 रूपया वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 27 और 24 उपभोक्ता 
थे। जिनमें क्रशः ।4 [5।.8 प्रतिशत एवं ।4 [58-3 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस 
माध्यम के असर से वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक वाले व्यापारी एवं 
तेवारत वर्ग के 28 एवं ।6 उपभोक्ताओं में से ।9 [67.8] तथा ॥0 [62.5 प्रतिशत 


उपभोवताओं ने इन माध्यमों के प्रयोग से प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय करते हुए पाये गये। 


अतः तालिका को देखने से यह ज्ञात होता है कि निम्न आय वर्ग एवं मध्यम 
आय वर्गों में समान रूप से वृद्धि पायी गई । जबकि उच्च आयवर्गो में वृद्धि की दर 
नये शधिक थी । साथ ही तालिका से यह भी निष्कर्ष निकलता हैं कि निम्न आयवर्गो 
भ॑ डाबा माध्यम का प्रभाव कम देखने को मिला । इसके विपरीत मध्यम आयवर्ग में यह 
माध्यम सनन्‍्तुलित अवस्था में प्रभावित पाया गया तथा उच्च आयवर्ग के लोगों में इस माध्यम 


का प्रभाव सबसे अधिक देखने को मिलता हैं । 
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९७: 20005 & 5 


मनोरंजन माध्यम तथा क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्‍ताओं की राय 


आधुनिक युग में विज्ञापन का सबसे लोकप्रिय माध्यम मनोरंजन माध्यम हैं । 
और इस माध्यम से . उपभोक्ता को वस्तुओं के प्रति सबसे अधिक जानकारी प्राप्त होती हैं। 
जो तालिका-।7 में अंकित हैं । इसमें कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 369 
(73.5 प्रतिशत उपभोक्‍ताओं को इस माध्यम से सबसे अत्यधिक प्रभावित होते पायागया हैं 
तथा ।॥3। [26.2 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर इसका कोई प्रभाव नहीं दिखाई पड़ता। 
आयवर्ग. ।000 तक वाले 99 उपभोक्ताओं में से 56 |56-5 प्रतिशत/उपभोक्‍ता इसके पक्ष 
में थे तथा 43 [43.5 प्रतिशतां उपभोक्ता इसके विपक्ष में पाये गये । आयवर्ग ।000 से 
2000 रूपयें तक वाले ।॥6 उपभोक्ताओं में से 67 |57.7 प्रतिशतॉउपभोक्ताओं पर इस 
माध्यम के प्रभावों के द्वारा वस्तुओं को क्रय करते हुए पाया गया । जबकि 49 [42.2 
प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके विपरीत राय दी । आयवर्ग, 2000 से 3000 खूपयें वाले 
[20 उपभोवताओं में से ॥04 |86.6 प्रतिशत)! उपभोक्ताओं ने इस माध्यम से प्रभावित 
होकर वस्तुएं क्रय को जबकि ।6 [।3.4. प्रतिशत उपभोक्ता अप्रभावित दिखे। आयवर्ग 
3000 से 4000 के बीच 70 उपभोक्ताओं में से 6। |87.। प्रतिशतों ने सकारात्मक राय 
दिया। जर्बाक 9० [।2.0 प्रतिशत#ंउपभोकताओं ने नकारात्मक उत्तर दिया। आयवर्ग 
4000 से 5000 रूपयें के बीच वाल 5। उपभोक्ताओं में से 44 [86-2 प्रतिशतों 
उपभोधदाओं पर इस माध्यम का क़ाफी असर दिखाई पड़ा । जबकि 7 !।3 .8 प्रतिशत 


उपभोक्ताओं पर कोई प्रभाव नहीं पड़ा । आयंवर्ग, 5000 रूपयें से अधिक वाले कुल 44 


02% के 


उपभोक्ताओं में से 37 84.0. प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी । और 


» [।0-0 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके विपक्ष में राय दी 


तालिका यह भी दर्शाती हैं 2।0 व्यापारियों में से ।59 [75.7; प्रतिशत 
उपभोक्ता ने इस माध्यम का प्रयोग कर वस्तुएं क्रय की । जबकि 5। [24.3 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने ऐसा कुछ नहीं किया । इसी प्रकार सेवारत वर्ग, के 290 उपभोक्ताओं में 
से 2।0 [72.4 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने इस माध्यम का पक्ष लिया । जबकि 80 
/27 .6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने कोई राय जाहिर नहीं की । 

तालिका से यह भी प्रदर्शित होता हैं कि आयवर्ग 000 रूपयें तक वाले 
व्यापारी एबं सेवारत वर्ग के कुज् 36 एवं 63 उपभोक्ताओं में से क्रमशः 23 [63.8 
प्रतिशर्तों एवं 33 [52.3 प्रतिशतउपभोक्‍ताओं पर इस माध्यम का सकारात्मक रूप देखने 
फो मिला । आयगव ॥000 से 2000 रूपयें के बीच सेवारत एवं व्यापारी उपभोक्ता 
55एवं 5। थे जिनमें क्रमशः 39 [60 प्रतिशतों व 28 [54.9 प्रतिशर्तों उपभोक्ताओं ने 
इस माध्यम पर सहमति जताई इसी प्रकार आयवर्ग 2000 से 3000 रूपयें वाले व्यापारी 
"वं सेवारत उपभोकवता क्रमशः: 40 एवं 80 थे। जिनमें क्रमशः 38 [95 प्तिशतव 66 
(5...5 प्रतिशत: उपभोक्ताओं ने अपने को इस माध्यम से प्रभावित होते बताया तथा 
भायवर्ग 3000 से 4000 रूपयें के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 28 एवं 42 


उपभोक्ताओं में से 24 [85.7) तथा 37 [88 प्रतिशत [उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के पक्ष 


0० 22 200 0 


विचार दिये । आयवर्ग 4000 से 5000 रूपयें के बीच । वाले सेवारत एवं व्यापारी 
उपभोक्ता क्रमश: 24 एवं 27 थे। जिनमें ॥9 [79.। प्रतिशत) तथा 25 [92.5 
प्रतिशतः उपभोक्ताओं ने मनोरंजन माध्यम से ज्ञान प्राप्त कर वस्तु क्रय किया । आयवर्ग 
5000 से अधिक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 28 एवं ।6 उपभोक्ताओं में से 2 75 
प्रतिशत: एवं ।6 [00 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस माध्यम के प्रति अपनी सहमति जताई 
अतः तालिका से यह स्पष्ट है कि जैसे-जैसे आयवर्गो में व्रद्धि हुई हैं वैसे-वैसे 
माध्यम के प्रतिशतों में भी काफी व्रद्धि दिखाई दी हैं । अतः निष्कर्ष यह निकलता 
हैं कि उञ्च एवं मध्यम आयवर्ग, के उपभोक्ता लगभग पूर्णछपण इस माध्यम से प्रभावित 
होकर वस्तुएं क्रय करते देखे गये जबकि निम्न आयवर्ग में इसका प्रभाव अपेक्षाकृत कम 


दिखने को मिला। 
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:: 242 :: 
प्रलोभन द्वारा कस्तु के क्रय में परिवर्तन के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की राय 


बाजार के विभिन्‍न प्रकारों में जबकि प्रतिस्पर्धा तीव्र और तीव्रतम होती चली जा 
रही है और कभी-कभी कुछ उत्पादक अपनी घटियां वस्तुओं को प्रलोभन के माध्यम से 
अपने विक्रय को अधिकतम करना चाहते है ? उपभोक्ताओं से यह अपेक्षा की जाती हैं कि 
वह वस्तुओं को देख व परखकर क्रय करें । पर कुछ उपभोक्ता प्रलोभन में आ जाते हैं 


तालिका में इसी बात का अंकन दिया हैं । 


तालिका से यह स्पष्ट होता हैं कि कुल 500 उपभोक्ताओं में से 295 [59 
प्रतिशत उपभोक्ताओं ने प्रलोभन के कारण वस्तुएं क्रय की जबकि 205 [4। .0 प्रतिशत३ 
उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया आयवर्ग, रूपये ।000 तक में कुल 99 उपभोक्ताओं में से 
56 [56-5 प्रतिशत॥उपभोक्‍ताओं ने प्रलोभन को देखकर वस्तुएं क्रय करते पाये गये । 
जबकि 43 [43.5 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया आयवर्ग, रूपयें ॥000 से 
2000 तक में कुल ।॥6 उपभोक्ताओं में से 73 [62.9 प्रतिशत) उपभोक्ताओं ने इसके 
पक्ष में राय दी जबकि 43 ॥37.! : प्रतिशतउपभोकताओं ने विपक्ष में राय दी । आयवर्ग 
रूपयें 2000 से 3000 में कुल ।20 उपभोक्ताओं में से 84 [70 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
प्रलोभन को देखकर वस्तुएं क्रय की जबकि 36 [30.0 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने प्रलोभन 


को नहीं देना आयवर्गः 3000 से 4000 में कुल ३70 उपभोक्ताओं में से 39 [55.7 


जा 


प्रतिशत! उपभोक्‍ताओं ने प्रलोभन का पक्ष लिया और वस्तुएं क्रय की जबकि 3। 44.3 
प्रतिशत! उपभोक्ता इसके पक्षधर नहीं थे। आयवर्ग रूपयें 4000 से 5000 के बीच कुल 
5। उपभोक्ताओं में से 24 |47.0 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने प्रलोभन को देखकर वस्तुएं 
क्रय को जबकि 27 [53.0 प्रतिशत॒#उपभोकताओं ने ऐसा नहीं किया । आयवर्ग, रूपयें 
5000 से अधिक में कुल 44 उपभोक्ताओं में से ।9 |[43.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने 
प्रलोभन के प्रति सकारात्मक राय दी जबकि 25 [25.9 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने 
नकारात्मक उत्तर दिया । इस प्रकार देखने से पता चलता है कि उच्च आयवर्गो में 
प्रलोभन के शिकार कम उपभोक्ता होते हैं । 

तालिका से यह भी प्रदर्शित होता है कि व्यापारी वर्ग के कुल 20 
उपभोक्ताओं में ।4। [67.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने प्रलोभन को देखकर वस्तुएं क्रय 
करते पाये गये तथा 69 |32.9 प्रतिशत उपभोक्ताओं में ऐसा कुछ नहीं देखा गया । 
इसी प्रकार सेवारत वर्ग, के कुल 290 उपभोक्ताओं में ।54 |53.। प्रतिशतएँ उपभोक्ताओं 
ने प्रलोभन के अन्तर्गत वस्तुएं क्रय की । जबकि ।36 [46.9 प्रतिशतउपभोकताओं ने 
ऐसा नहीं किया । 

आयवर्ग रूपया ।॥000 तक में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के कुल 36 व 63 
उपभोक्‍ता थे। जिनमें क्रमशः 25 [69.4 प्रतिशतों तथा 3॥ (49.2 प्रतिशतं 
उपभोक्ताओं ने प्रलोभन को देखकर वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग रूपया ॥000 से 2000 
के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 65 व 5। उपभोक्ता पाये गये जिनमें से प्रलोभन के 


शिकार व्यक्तियों में 34 [52.39 तथा 39 [76.4' प्रतिशतों उपभोक्ता पाये गये । 


३३ 2 के 


आयवर्ग. रूपया 2000 से 3000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत उपभोक्ताओं में कुल 40 व 
80 उपभोक्ता थे जिनमें से क्रमशः 3। [77.5] व 53 [66.2 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने 
इसके पक्ष में राय दी । आयवर्ग रूपयें 3000 से 4000 में सेवारत एवं व्यापारी वर्गः के 
कुल 42 और 28 उपभोक्ता थे जिनमें ॥9 [45.2] एवं 20 [7॥.4 प्रतिशतई 
उपभोक्ताओं ने प्रलोभभ को देखा और वस्तुएं क्रय करते पाये गये । इसमें व्यापारी वर्ग 
अधिक प्रभावित पाया गया । आयवर्ग, रूपयों 4000 से 5000 के बीच व्यापारी एवं 
सेवारत वर्ग. के बीच 27 व 24 उपभोक्ताओं में से ।4 |5। .8| एवं ॥0 |4।.6 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने प्रलोभन को देखकर वस्तुएं क्रय की । आयवर्ग. रूपया 5000 से अधिक 
में कुल व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के क्रमशः 28 व ॥6 उपभोक्ता थे जिनमें से ।2 
(42.8] व 7 43.7 प्रतिशर्तो उपभोकताओं ने प्रलोभन के पक्ष में राय दी । 

अतः तालिका से यह निष्कर्ष निकला है कि निम्ने आयवर्गः के लोग अधिकांश 
मात्रा में प्रलोभन को देखकर वस्तुएं क्रय करते पाये गये और मध्यम आयवर्ग- के उपभोक्ता 
भी अधिक प्रभावित देखे गये जबकि उच्च आयवर्म, पर प्रलोभन का असर ज्यादा नहीं 
पड़ा। लेकिन सेवारत वर्गः में उच्च आयवर्ग सबसे अधिक प्रलोभन के कारण क्स्तुएं क्रय 
किया । निम्न एवं मध्यम आयवर्ग, के उपभोक्ता प्रलोभन को कम महत्व देते हुए पाये 


गये । 
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वारन्टी का क्स्तु की खरीद पर प्रभाव के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की राय 


उत्पादक वर्ग, द्वारा कुछ टिकाऊ उत्पाद का कुछ समय के लिए उपभोक्ताओं 
को वारन्टी दिया जाता हैं साधारणतया इसमें एक ही मूल्य के 2 वस्तुओं में अधिक समय 
की वारन्टी वाली वस्तु को क्रेता अधिक क्रय करता है हैं। तालिका में इसी बात का 
अंकन हैं 

तालिका से यह अवलोकित होता हैं कि कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में 
3।9 [63.8 प्रतिशत! उपभोकताओं ने वारन्टी के कारण वस्तुएं क्रय की । जबकि 
।8। [36.2 प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया । आयवर्ग रूपयों ॥000 तक में 
कुल 99 उपभोकतओं में से 58 |58.5 प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में तथा 4। 
4। .5 प्रतिशतों इसके विपक्ष में राय दी । आयवर्ग, रूपयें ॥000 से 2000 के बीच 
कुल ।।6 उपभोक्ताओं में से 82 [70.6 प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने वारन्टी को देखकर 
वस्तुएं क्रय की जबकि 34 [29 .4 प्रतिशत | उपभोक्ताओं ने वारन्टी को नहीं देखा 
आयवर्ग, रूपयों 2000 से 3000 में कुल ।20 उपभोक्ताओं ने वारन्टी द्वारा क्रय करते हुए 
76 [63.3 प्रतिशत! उपभोक्ता पाये गये जबकि 44 [36.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने ऐसा 
नहीं किया । इसी प्रकार आयवर्ग। रूपये 3000 से 4000 में कुल 70 उपभोक्ताओं में से 
4। 68. 5प्रतिशतं उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी । जबकि 29 [ 4।. 5 
प्रतिशत|उपभोक्‍ताओं ने इसके -विपक्ष में राय दी । आयवर्ग- रूपयें 4000 से 5000 में कुल 


5। उपभोक्ताओं में॥68.6प्रतिशत|ं उपभोक्ताओं ने वारन्टी को देखकर वस्तुएं क्रय करते 
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पाये गये । जबकि ।6 [3।.4 प्रतिशतोँ उपभोक्ताओं पर इसका कोई असर नहीं पड़ा 
आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक वाले 44 उपभोक्ताओं में से 27 ॥6।.3 प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने इसके प्रति सकारात्मक राय दी । जबकि ।7 [38.7 प्रतिशत] 
उपभोक्ताओं ने नकारात्मक उत्तर दिया । 

तालिका से यह ज्ञात होता है कि व्यापारी वर्गः के कुल 2॥0 उपभोक्ताओं में से 
[63 [77.6 प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने वारन्टी को देखकर वस्तुएं क्रय की जबकि 47 
!22.4प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया इसी प्रकार सेवारत वर्ग. में कुल 290 
उपभोक्ताओं में से ।56 [53.8 प्रतिशत उपभोक्ता इसके पक्षघर थे जबकि ।34 [46.2 
प्रतिशत | इसके विपक्ष में पाये गये । आयवर्गः रूपयों ।000 तक में कुल व्यापारी एवं 
सेवारत वर्ग के 36 व 63 उपभोक्ता थे जिनमें से 26 [72.2 प्रतिशत] व 32 [50.7 
प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने वारन्टी को देखा और वस्तुएं क्रय की । 

आयवर्ग. रूपयें ।000 से 2000 में कुल सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 65 और 
5। उपभोक्ता थे । जिनमें 39 [60.0 प्रतिशत] व 43 [84.3 प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने 
वारन्टी के पक्ष में राय दी । आयवर्ग 2000 से 3000 हजार में सेवारत एवं व्यापारी वर्ग 
के कुल उपभोक्ता 80 व 40 थे। जिनमें से क्रमशः 45 56.2 प्रतिशत| तथा 3। 
!77.5 प्रतिशतों उपभोक्ताओं ने वारन्टी की वस्तुओं को लेना अधिक पसन्द किया। 
आयवर्ग. रूपये 3000 से 4000 में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 28 व 42 उपभोक्ता 


थे। जिनमें से ।7 [60.7प्रतिशत] व 24 [57.। प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने वारन्टी के 
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पक्ष में राय दी । आयर्वा, 4000 से 5000 रूपयें के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग. के 
24 व 27 उपभोक्ता पायें गये जिनमें से वारन्टी को देखकर क्रय करने वालो में ।॥2 
!50.0 प्रतिशत! व 23 |85.। प्रतिशत उपभोक्‍ता थे। आयवर्गः रूपये 5000 से अधिक 
में व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के कुल 28 व ।6 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 23 
!82 . प्रतिशत] व 4 |25.0प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने वारन्टी के प्रति सकारात्मक राय 
दी। इसमें व्यापारी वर्ग के लोग अधिक प्रभावी दिखे । 

अतः दोनो वर्गों में व्यापारी वर्ग वारन्टी के प्रति अधिक प्रभावी दिखा । इससे 
निष्कर्ष यह निकलता है कि निम्न आयवर्ग वारन्टी के प्रति कम सक्रिय है। जबकि 
मध्यम व उच्च आयवर्ग के उपभोक्ताओं ने इसे अधिक पसन्द किया । व्यापारी वर्ग: में 
निम्न आयवर्ग, कम मात्रा में व मध्यम व उच्च आयवर्गः ने अधिक मात्रा में वारन्टी को 
पसन्द क्िया। लेकिन सेवारत वर्ग. के लगभग सभी वर्ग' औसत रूप में वारन्टी के प्रति 


सक्रिय दिखायी दिये । 
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विक्रय की किस्त भुगतान पद्धति का उपभोक्ताओं के क्रय के सम्बन्ध में राय 


विक्रय की किस्त भुगतान पद्धति जो कि क्रेता के पक्षमें होती है, का 
उपभोक्ताओं के क्रय के ऊपर क्या राय है तालिका 20 में इसी बात का अंकन हैं । 

तालिका-20 से यह अवलोकित होता हैं कि कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं 
में से 3।5 ॥|63.0प्रतिशत उपभोक्ताओं ने किस्त भुगतान पद्धति का पक्ष लिया । 
जबकि ।85 [37.0 प्रतिशताँ उपभोक्ताओं ने इस पद्धति के विपक्ष में राय दी । 
आयवर्ग, रूपये ॥000 तक में कुल 99 उपभोक्ताओं में से 66 ॥66.6| प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने इस प्रद्धते को अपनाया और वस्तुएं क्रय की जबकि 33 [33.थ4[प्रतिशत 
उपभोक्ताओं ने इसका पक्ष नहीं लिया । आयवर्ग, रूपये ।000 से 2000 के बीच कुल 
।।6 उपभोक्ता थे। जिनमें 70 [60.3 प्रतिशत| उपभोक्‍ताओं ने इसका पक्ष लिया जबकि 
46 [39.7 प्रतिशत उपभोक्ता पक्षधर नहीं थे। आयवर्ग रूपया 2000 से 3000 में कुल 
।20 उपभोवताओं में से 80 (66.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस परति को अपनाया और 
वस्तुएं क्रय की जबकि 40 [33.4 प्रतिशत[ उपभोक्ता ऐसे थे जिन्होने इस पर ध्यान नहीं 
दिया।  आयवर्ग. रूपये 3000 से 4000 में कुल 70 उपभोक्ताओं में से 38 |54.2॥ 
प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इस पएछति के सकारात्मक उत्तर दिया । जबकि 32 [45.8] 
प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने नकारात्मक उत्तर दिया । आयवर्ग, रूपयों 4000 से 5000 में 


कुल 5। उपभोक्ताओं में से 38 [74.5 प्रतिशत[| उपभोक्ताओं ने इस पद्धति के अन्तर्गत 


कक 


वस्तुएं क्रय की जबकि ।3 [25.35प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने एसा नहीं किया । आयवर्ग 
रूपया 5000 से अधिक में कुल 44 उपभोक्ताओं में से 23 [52.2 प्रतिशत इसके पक्ष में 
थे जबकि 2। [47.8 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय नहीं दी। 

कुल चयनित व्यापारी वर्ग के 2॥0 उपभोक्ताओं में से ।22 |58. ।प्रतिशता 
उपभोक्ताओं ने इस पद्धति के द्वारा वस्तुएं क्रय की । जबकि 88 [4। -9प्रतिशत[ 
उपभोक्ताओं ने इसे स्वीकार नहीं किया । इसी प्रकार सेवारत वर्ग में 290 उपभोक्ताओं 
में से ।7० [6.7 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी तथा ।॥॥। 
(35 . उप्रतिशतां उपभोक्ता पक्ष में नहीं थे। द 

आयवर्ग. ।000 रूपयें तक वाले कुल व्यापारी एवं सेवारत वर्ग. के 36 व 63 
उपभोक्ता थे जिनमें 23 |63.8प्रतिशत[ व 43 (68.2 प्रतिशत) उपभोक्ताओं ने इस 
पद्धति के द्वारा वस्तुएं क्रय की आयवर्ग रूपयें ।000 से 2000 में कुल सेवारत एवं 
व्यापारी वर्ग के 65 व 5। उपभोक्ता थे जिनमें 38 [34. | प्रतिशत] व 32 [62.7 
प्रतिशत] उपभोक्ताओं ने इसका पक्ष लिया आयवर्ग। रूपया 2000 से 3000 में कुल व्यापारी 
एवं सेवारत वर्ग के 40 व 80 उपभोक्ताओं में से क्रमशः 29 72.5 प्रतिशत व 5। 
53.7 प्रंतशत] उपभोक्ताओं ने इस प्रद्धति के द्वारा वस्तुएं क्रय की । आयवर्म, रूपयें 
3000 मे 4000 में कुल सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 42 और 28 उपभोक्ता पाये गये 
जिनमें क्रमश: 23 [54.7 प्रतिशत| व ॥5 [53.5 प्रतिशत! उपभोक्ताओं ने इसकः पक्ष 
लिया आयवर्गः रूपयें 4000 से 5000 में कुल व्यापारी एवं सेवारतवर्ग. में 27 व 24 


उपभोक्ता थे । जिनमें से इस प्रद्धति का प्रयोग करते हुए । मात्र ।। |40.7 ग्रतिशता 


[2 
प्गा 
(>> 


व ।3 [54.। प्रतिशत[ उपभोक्‍ताओं को पाया गया । आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक 
वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 28 व ॥6 उपभोक्ताओं में से ।2 [42-8प्रतिशत| व ।। 
068.7 प्रतिशत| उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय व्यक्त की । 

अतः देखने से यह लगता है कि दोनो ही वर्गों, में कम लोगों ने इस पद्धति 
को अपनाया क्‍ है तथा निष्कर्ष स्वरूप देखा जाय तो निम्न आयवर्ग' ने इस विधि का अधिक 
लाभ उठाया जबकि उच्च आयवर्ग व मध्यम आयवर्ग- ने सामान्य लाभ उठाया । लेकिन 
व्यापारी वर्ग में उच्च आयवर्ग, कम प्रभावित पाया गया और सेवारत वर्ग. में सभी आयवर्ग 


औसत रूप सें बराबर ही इस पद्धति से वस्तुएं क्रय करते पाए गये । 
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तुलनात्मक रूप से अधिक टिकाऊ क्सस्‍्तुओं का उपभोक्ताओं के क्रय के सम्बन्ध में राय 


बाजार में कभी-कभी ऐसा देखा जाता है कि दो वस्तुएं एक ही प्रयोग की 
होती है पर उनके मूल्यों में अन्तर होता है जिसका कारण वस्तु का अधिक टिकाऊपन 
हैं और उपभोक्ता तुलनात्मक रूप से अधिक टिकाऊपन को ध्यान में रखकर वस्तुएं क्रय 
करता हैं । तालिका-2। में इसी बात का अंकन किया गया है । 

कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 380 [76%] उपभोक्ताओं ने वस्तुओं को 
तुलनात्मक रूप रो उसके अधिक टिकाऊपन को देखकर क्रय किया जबकि ।20 [24%] 
उपभोक्ताओं ने इसे नहीं देखा। आयवर्ग. रूपये ॥000 तक में कुल 99 उपभोक्ताओं में से 
77 [77.5% उपभोक्ताओं ने एक से अधिक वस्तुओं के तुलनात्मक रूप से टिकाऊपन 
को देखा जबकि 22 [22.3५ उपभोक्ताओं ने तुलनात्मक टिकाऊपन को नहीं देखा। इसी 
प्रकार आयवर्ग ॥000 से 2000 के बीच ।।6 उपभोक्ताओं में से 94 |8।.0%!] 
उपभोक्ताओं ने तुलनात्मक टिकाऊपन के पक्ष में और 22 [।9.0%[ उपभोक्ताओं ने इसके 
विपक्ष में राय दी । आयवर्ग, 2000 से 3000 में कुल ।20 उपभोक्ता थे। जिनमें 90 
[75.0%| उपभोक्ताओं ने वस्तुओं के तुलनात्मक रूप से टिकाऊपन को देखा और क्रय 
किया। जबकि 30 [25 -0%] उपभोक्ताओं ने तुलना नहीं की। आयवर्ग, 3000 से 4000 
के बीच 70 उपभोक्ता थे जिनमें 48 |68.5%| उपभोक्ता एक से अधिक वस्तुओं के 
तुलनात्मक टिकाऊपन के पक्ष में राय दी जबकि 22 [3। -5% उपभोक्ताओं ने विपक्ष में 


राय दी। आयवर्ग 4000 से 5000 के बीच 5। उपभोक्ता थे जिनमें 38 [74.55] 


5 5 


उपभोक्ताओं ने पक्ष में राय प्रस्तुत की तथा ।3 [25.5%| उपभोक्ता विपक्ष में पाये गये। 
इसी प्रकार आयवर्ग 5000 से अधिक वाले कुल 44 उपभोक्ताओं में से 33 [75.0%] 
उपभोक्ता वस्तुयों की तुलनात्मक रूप से टिकाऊपन को देखते हुए पाये गये । जबकि 
।। [25.09 उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया । 

इन सभी वर्गों में देखने से स्पष्ट है कि इनमें सामान्य रूप से वृद्धि हो रही है 
तथा तालिका यह भी दर्शाती है कि व्यापारी वर्ग के कुल 2॥0 उपभोक्ताओं में से ॥68 
!80 .0%| उपभोक्ताओं ने तुलनात्मक रूप से टिकाऊपन को देखते हुए पाये गये। जबकि 
42 20.09 उपभोक्ताओं ने अधिक टिकाऊपन को नहीं देखा । इसी प्रकार सेवारत 
वर्ग के 200 उपभोक्ता में से 2/2 |73.।%| उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय जाहिर की 
जबकि 78 [26.9%[] इससे सहमत नहीं थे। आयवर्म रूपयें ॥000 तक वाले व्यापारी 
एवं सेवारत वर्ग के 36 एवँ 63 उपभोक्ता थे जिनमें क्रमश: 27 ॥79.9%]| तथा 50 
[79 .3%| उपभोक्ताओं ने वस्तुओं की तुलनात्मक टिकाऊपन को देखा आयवर्ग ।000 से 
2000 के बीच वाले सेवारत एव॑ व्यापारी वर्ग के 65 एवं 5। उपभोक्ता थे जिनमें क्रमशः 
47 |72.3% तथा 47 [92.।% उपभोक्ताओं ने वस्तुओं को क्रय करने से पू् 
तुलनात्मक टिकाऊपन को देखा आयवर्ग 2000 से 3000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग 
के कुल ॥40 और 80 उपभोक्ताओं में से जिनमें क्रमशः 32 |80.0४| और 58 
)72 .5% उपभोक्ताओं ने वस्तु के तुलनात्मक टिकाऊपन को क्रय किया। आयवर्ग 3000 


से 4000 वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के क्रमशः: 28 एवं 4३ उपभोक्ता थे। जिनमें 20 


लि 


(7। 490 तथा 28 |66.6% उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय जाहिर की। आयवर्ग 
4000 से 5000 रूपयें के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 27 एवं 24 उपभोक्ता थे 
जिनमें 2। [77.7% तथा ।7 [70.88 उपभोक्ताओं ने वस्तु के टिकाऊपन को कीमत 
के आधार पर तुलनात्मक रूप से देखा और क्रय किया। आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक 
वाले 28 एवं ।6 उपभोक्ताओं में से क्रमशः 2। [75.0%] तथा ।2 [75.0%| ने इसके 
पक्ष में राय जाहिर की । 

इस प्रकार तालिका से स्पष्ट है कि लगभग सभी वर्गो' में आय में वृद्धि के 
परिणामस्वरूप ही सामान्य दर से टिकाऊपन में वस्तुओं के तुलनात्मक रूप को देखने की 


अधिकता पायी गयी और प्रतिशत दर भी सभी वर्गों, में लगभग समान ही थी। 
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क्स्तु के नमुना प्रयोग के बाद क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की राय 


उत्पादक अपने विक्रय को बढ़ाने के लिए विभिन्‍न प्रकार के तरीकों का प्रयोग 
करते हैं । कुछ उत्पादक तो नमूने के तौर पर अपने उत्पाद को सस्ते मूल्यों पर 
उपभोक्ताओं के पास पहुँचाते हैं और कभी-कभी उपभोक्ता अपनी इच्छा से वस्तु को एक 
बार प्रयोग करके देखता है तालिका में इसी बात का अंकन हैं। 

कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में से 367|73.4%[ उपभोक्ताओं ने नयी 
विज्ञापित वस्तु को नमूने के रूप में प्रयोग करने से सहमत थे। लेकिन ॥33 [26 . 6%| 
उपभोक्ता इसके पक्ष में नहीं थे आयवर्ग. ॥000 रूपये तक में कुल 99 उपभोक्ताओं में से 
56 |56.5% उपभोक्ताओं ने वस्तु के नमूने के रूप में प्रयोग करते हुए । देखा गया। 
जबकि 43 |43-5%| इससे सहमत नहीं थें। आयवर्ग ।000 से 2000 रूपयें के बीच 
कुल ।।5 उपभोक्ताओं में से 66 |56.8% उपभोक्ताओं ने इससे सहमत जतायी जबकि 
50 [43 .2%[ उपभोक्ताओं ने असहमति जाहिर की । आयवर्ग 2000 से 3000 रूपयें 
के बीच कुल ।20 उपभोक्ताओं में से ॥03]85 .8%| उपभोक्ताओं ने इसका समर्थत किया 
तथा ।7 |।4-2% उपभोक्ता इसके पक्षधर नहीं थे। आयवर्ग' 3000 से 4000 के बीच 
कुल 70 उपभोक्ताओं में से 58 |82.8%| उपभोक्ताओं ने वस्तु का नमूना प्रयोग किया। 
जबकि ।2 [॥7-2%[ उपभोक्ताओं ने ऐसा नहीं किया। इसी प्रकार आयवर्ग 4000 से 


5000 के बीच कुल 5। उपभोक्ताओं में से 46 ॥90.।%| उपभोक्ताओं ने इसके प्रति 
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सकारात्मक उत्तर दिया। जबकि 5 [9.9%| उपभोक्ताओं ने नकारात्मक उत्तर दिया। 
आयवर्ग, 5000 रूपयें से अधिक कुल 44 उपभोक्ताओं में से जिनमें 38 |86.3%| इसके 
पक्ष में तथा 6 [।3.7%[ इसके विपक्ष में पाये गय। अतः तालिका से स्पष्ट है कि 
जैसे-जैसे आय में वृद्धि हुईं उपभोक्ताओं ने वस्तु का नमूना प्रयोग अधिक किया। तालिका 
से यह भो ज्ञात होता है कि व्यापारी वर्ग के 2॥0 उपभोक्ताओं में से ।62 |[77.।%! 
उपभोक्ताओं ने नमूना प्रयोग से सहमति जताई जबकि 48 [22.9% उपभोक्ता इससे 
सहमत नहीं थे। इसी प्रकार सेवारत वर्ग के 290 उपभोक्ताओं में से 205 [70.6% 
उपभोक्ता इसके पक्षधर थे तथा 85 |29.4%| उपभोक्ता इसके विपक्ष में देखे गये। 

आयवर्ग. 000 तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, में 36 एवं 63 उपभोक्ताओं 
में से क्रमश: 22 |6].।४| और 34 [53.9% उपभोक्ताओं ने नमूना प्रयोग किया। 
आयवर्ग ।000 से 2000 रूपया वाले सेवारत एवं व्यापारी वर्ग, में 66 व 5। उपभोक्ता 
पाये गये । जिनमें क्रमशः 35 [53.8% और 3। |60.7%[ उपभोक्ताओं ने वस्तु का 
नमुना प्रयोग किया था। इसी प्रकार 2000 से 3000 वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग. के 
+0 और ४० उपभोक्ता पाये गये जिनमें क्रमशः 34 [85.0%| और 69 [|86.2%| 
उपभोवताओं ने इसके पक्ष में राय दी । आयवर्ग, 3000 से 4000 वाले सेवारत एवं व्यापारी 
वर्गो में 42 और 28 उपभोक्ता थे। जिनमें क्रमशः: 33 [78-5% एवं 25 ॥89 .2% 
उपभोक्ताओं ने नमूना को देखकर वस्तुएं क्रय की आयवर्गः 4000 से 5000 वाले व्यापारी 


एवं सेवारत वर्गों के कुल 27 व 24 उपभोक्ता में से 26 [96.2%]| तथा 20 [83.39 
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उपभोक्ताओं ने नमूना प्रयोग करने के पश्चात वस्तुएं क्रय की आयवर्ग, 5000 से अधिक 
वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग. के 28 व ।6 उपभोक्ता थे जिनमें से क्रमश: 24 [85.7%| 


तथा ।4 |87 .5% उपभोक्ताओं ने नमूने को देखकर विज्ञापित वस्तु को क्रय किया। 


अतः जैसे-जैसे आयवर्गो में वृद्धि हुई है नमूने के प्रयोग में भी सामान्य रूप से 
वृद्धि पायी गयी। अतः निष्कर्ष. यह निकलता हैं कि नमुना प्रयोग के बाद वस्तु का क्रय 
सबसे कम निम्न आयवर्गः के लोगों ने किया । जबकि मध्यम एवं उच्च आयवर्गो का 


औसत लगभग समान रूप से वृद्धि करता पाया गया । 


विक्रता की सलाह पर क्स्तु क्रय के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की राय 


क्रेता किसी वस्तु को क्रय करते समय सर्वप्रथम विक्रता के ही सम्पर्क में आता 
हैं और उससे रालाह लेता है शोध ग्रन्थ की तालिका 23 में इसी विचार को, कि क्या 


विक्रेता से उपभोक्ता सलाह लेता है या नहीं। व्यक्त किया गया है । 


तालिका-23 से स्पष्ट होता हैं कि कुल 500 उपभोक्ताओं में से केवल 200 
40 .0%) उपभोक्ता ऐसे हैं जो विक्रेता से सलाह लेते हैं तथा 300 |60.0%| उपभोक्ता 
विक्रेताओं से सलाह नहीं लेते । आयवर्ग, ॥000 रूपयें तक वाले 99 उपभोक्ताओं में से 
4। [4। .4%| उपभोक्ता ऐसे थे जिन्होंने विक्रता से सलाह ली तथा 58 58 .6%[ 
उपभोक्ताओं ने विक्रेताओं से सलाह नहीं ली आयवर्गः ।000 से 2000 रूपयें तक वाले कुल 
| ।6 उपभोक्ताओं में से 43 [37.08 ऐसे थे जो सलाह के पक्ष में थे तथा 73 [63 . 0%| 
उपभोक्ताओं ने सलाह नहीं ली। आयवर्ग 2000 से 3000 रूपयें वाले ।20 उपभोक्ताओं 
में से 47 [39.।%[ प्रतिशत उपभोक्ताओं ने विक्रेताओं से सलाह ली । जबकि 73 
(60.99 उपभोक्ता इसके पक्ष में नहीं थे। आयवर्ग' 3000 से 4000 रूपयें के बीच कुल 
70 उपभोक्ताओं में से 30 |42.8%| उपभोक्ताओं ने विक्रेताओं से सलाह ली जबकि 40 
(57.28 उपभोक्ताओं ने सलाह नहीं ली। आयवर्ग 4000 से 5000 वाले कुल 5। 
उपभोक्ता में से जिनमें 2। द 4। . ।४| उपभोक्ता सलाह लेते हुए पाये गये जबकि 30 


/58 .9%] उपभोक्ता इससे सहमत नहीं थे। आयवर्ग, 5000 रूपयें से अधिक वाले कुल 


0०० 20.30 30. 


।8 (40.99 उपभोक्ताओं ने विक्रताओं से सलाह ली तथा 26 |59.।%| उपभोक्ताओं ने 
सलाह नहीं ली। इस प्रकार तालिका देखने से स्पष्ट है कि सलाह लेने वाले सलाह लेने 
के पक्ष में उपभोक्ताओं में कमी पाई गयी। तथा तालिका से यह भी स्पष्ट होता है कि 
व्यापारी वर्ग के कुल 20 उपभोक्ताओं में से 98 |46.6%[ उपभोक्ताओं ने विक्रेता से 
सलाह ली जबकि ।।2 [53.4%| उपभोक्ताओं ने इसके प्रति नकारात्मक उत्तर दिया इसी 
प्रकार सेवारत वर्ग. के कुल 290 उपभोक्ताओं में ॥02 |35-2%] उपभोक्ता राय लेने के 


पक्ष में देखे गये और ।88 [64.89 उपभोक्ताओं ने नकारात्मक प्रतिक्रिया जाहिर की। 


आयवर्ग ॥000 रूपयें तक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग, के क्रमश: 36 और 
63 उपभोक्ता थे। जिनमें क्रमशः ।8 |50.0%| और 23 [36 .5%| उपभोक्‍ताओं ने इसके 
पक्ष में राय दी। आयवर्ग। ॥000 से 2000 वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्गः के 5। व 65 
उपभोक्ता पाये गये । जिनमें 25 |49.0%४| व ।8 |27 .6%| उपभोक्ताओं ने विक्रेता से 
सलाह लेने के पक्ष में अपनी राय जाहिर की । आयवर्ग 2000 से 3000 के बीच 
सेवारत एवं व्यापारी वर्ग के 80 और 40 उपभोक्ता पाये गये जिनमें क्रमश: 29 [36 .2%] 
तथा ।8 |45-0%] उपभोक्ताओं ने सलाह के प्रति सकारात्मक उत्तर दिया। आयवर्ग 
3000 से 4000 के बीच व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के 28 व 42 उपभोक्ताओं में से 
क्रमश: ।॥4 ॥50.0%| तथा 6 (38.0४ उपभोक्ताओं ने राय लेने के पक्ष में विचार 


दिय। आयवर्ग 4000 से 5000 रूपयें के बीच सेवारत एवं व्यापारी वर्ग में क्रमशः: 24 व 
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27 उपभोक्ताओं में से सलाह लेने के पक्ष में ।। |[45.8%| एवं ॥0 [37.0%[ उपभोक्ता 
थे। आयवर्ग 5000 रूपयें से अधिक वाले व्यापारी एवं सेवारत वर्ग के क्रमशः 28 व 
।७ उपभोकता पाये गये । जिनमें से ॥3 [46.49 एवं 5 |3।.2%| उपभोक्ताओं ने 
विक्रेता से राय लेने के पक्ष में सहमति जाहिर की । अतः तालिका से यह निष्कर्ष 
निकलता है कि विक्रेताओं के सलाह लेने के पक्ष में उपभोक्ताओं की मात्रा कम हैं तथा 
व्यापारी वर्ग सेवारत वर्ग, की अपेक्षा सलाह अधिक लेते हुए देखे गये तथा व्यापारी वर्ग: में 
उच्च आयवर्ग के लोग कम सलाह लेते हुए देखे गये । अपेक्षाकृत निम्न आयवर्ग के । 
इसी प्रकार सेवारत वर्ग में लगभग सभी आयवर्ग। के उपभोक्ताओं गें सलाह लेने के पक्ष में 


समानता पाई गयी। 


उच्याय - षष्ठ 


आया. धसाओ।.. प्रोडकी.. हांब.. कमाए. पारगाड़.. कक... इनके, 


सका. साधक. जल. मिरके.. सफाया... पायी... कमाक.. पाक, 


विश्व में विज्ञापन के बढ़ते हुए महत्व से भारत जैसा विकप्तशील राष्ट्र भी 
अछूता नही है। या यूं कहें कि आधुनिक युग विज्ञापन का युग हैं, और प्रत्येक वस्तु की 


विक्रय वृद्धि हेतु आज अधिकांश उत्पादर्कों द्वारा इसी अस्त्र का प्रयोग किया जाता हैं । 


विज्ञापन का आशय उपभोक्ताओं को सूचना देना, उन्हें शिक्षित करना, विक्रय 
प्रवर्तन हेतु, विचारों वस्तु चयन में सुविधा, एवं वस्तुओं के अवैयक्तिक प्रस्तुतीकरण से हैं 
जिसके लिए विज्ञापनकर्ता को कुछ न कुछ भुगतान करना पड़ता हैं । साथ ही यह एक 


व्यापक संचार का प्रारूप हैं । 


इसकी विशेषताओं में यह एक अवैक्तिक विक्रय होता हैं व्यापक संचार का 


प्रारूप है, एवं इसमें विज्ञापनकर्ता को विज्ञापन कराने के लिए कुछ भुगतान करना पढ़ता हैं। 


विज्ञापन का मुख्य उद्देश्य सिर्फ, विक्रय वृद्धि नही होता बल्कि अन्य भी हो 
सकता हैं । जैसे - प्रचलित उत्पादकों के नये परिवर्तत की सूचना देना, नये उत्पादों को 
जनता के समक्ष प्रस्तुत करना, प्रतिस्पर्धा, को रोकना एवं समाप्त करना, नये आविष्कारों में 
जनता को बताना, जीवन स्तर में सुधार लाना, कम्पनी की ख्याति बनाये रखना, सामाजिक 
दायित्गों को पूर्ति करना आदि अनेक उद्देश्यों में से एक या अनेक उद्देश्य विज्ञापन के 
हो सकते हैं । 


विज्ञापन की उपयोगिता सभी वर्गों के लिए होती है चाहे थे उत्पादक हो या 
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उपभोकता। विश्व के सभी राष्ट्र ब समाज के लिए विज्ञापन उपयोगी है। यह एक 
उत्पादक एवं उपभोक्ता के बीच सेतु का कार्य करता है। इसका निर्माण ही जनसामान्य 
को सूचना देने के लिए हुआ है, इसके द्वारा क्‍स्तुओं की मांग में य्रृद्धि की जाती हैं, जो 
उत्पादन बढ़ाता हैं और लागत घटाता है, साथ ही बहुत से निर्माता बाजार की प्रतिस्पर्धा: में 
विजय प्राप्ति हेतु विज्ञापन करवाते हैं। उपभोक्ताओं को भी विज्ञापन से गर्याप्त लाभ प्राप्त 
होता है क्योंकि नये आविष्कारों की सूचना उन्हें आसानी से प्राप्त होती है जिससे वे उसे 
क्रय करते हैं और उनके जीवनस्तर में सुधार आता हैं । इसके अलावा विज्ञापन के द्वारा 
वस्तु की उपलब्धता, स्थान व समय आदि के बारे में सूचना मिल जाती है : साथ ही ये 
उपभोक्ताओं के तुलनात्मक अध्ययन में सुविधा प्रदान करता हैं । इसी प्रकार विज्ञापन से 
समाज को भो काफी लाभ होता हैं जैसे - यह समाज की बुराइयों को दूर करने में काफी 
हद तक सहायक सिद्ध होता हैं एवं रोजगार में वृद्धि होती हैं व यह समाज में जागरूकता 
लाने में काफी सहायक सिद्ध हुआ है । यह राष्ट्र के लिए भी काफी उपयोगी है 
जैसे-किसी भी राष्ट्र के आर्थिक विकास के लिए विज्ञापन का महत्वपूर्ण, स्थान रहता हैं 
क्योंकि आर्थिक विकास के लिए औद्योगिक विकास आवश्यक है जो कि विज्ञापन द्वारा ही 


संभव है। 


विज्ञापन की आलोचना करते हुए विभिन्‍न आलोचकों का मत है कि भारत में 
जहाँ अधिकांश वस्तुओं का विक्रता बाजार' है विज्ञापन व्यर्थ है जबकि यह जरूरी नहीं 


है, क्योंकि विज्ञापन का मुख्य कार्य उत्पादक एवं उपभोक्ता को सूचना पहुँचाना है या दोनो 
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के मध्य सम्पर्क स्थापित करना हैं । देखा जाय तो स्थानीय स्तर पर हल होने पर 
यह कार्य व्यक्तिगत विक्रय द्वारा संभव था लेकिन बड़े पैमाने पर उत्पादन में यह कार्य 
विज्ञापन के बिना मुश्किल व दृष्कर हैं। कुछ लोगों का मत है कि विज्ञापन की लागत का 
भार उपभोक्ताओं पर पड़ता है, या विज्ञापन व्यय के कारण ही मूल्यों में वृद्धि होती है 
जबकि यह गलत है, क्योंकि विज्ञापन मांग में वृद्धि करके अधिक उत्पादन को संभव बनाया 
जाता है। जिससे प्रति इकाई लागत में कमी आती हैं साथ ही, एक साथ कम व्यय में 
व्यापक पैमाने पर लोगों से सम्पर्क को स्थापित कराता हैं, जबकि व्यक्तिगत विक्रय में 
काफी व्यय होता हैं। साथ ही कुछ आलोचक एकाधिकार प्रव्वत्ति का भी दोष लगाते हैं, 
जबकि प्रतिस्पर्धा. के युग में एकघधिकार संभव नहीं हैं । कुछ आलोचको का मंत हैं कि 
विज्ञापन में अपव्यय, मिथ्यावर्णन, व फिजुलख्ची को बढ़ावा मिलता है । आदि अनेक दोष 
विज्ञान पर लगाये जाते हैं । लेकिन यह अनुचितहैं क्योंकि यह विज्ञापन का दोष न 


होकर विज्ञापनकर्ता का होता है जो इसका सदुप्रयोग न करके दुरूप्रयोग करते हैं। 


विज्ञापन की सीमाओं को ध्यान में रखकर एक विज्ञापनकर्ता, विज्ञापन करके ही 
विज्ञापन का लाभ उठा सकता है इसकी निम्न सीमायें है : जैसें- कभी कभी अधिक व्यय 
करके भी विज्ञापन में प्रतिफल नहीं मिल पाता या यूं कहे कि विज्ञापन से विकय वृद्धि 
आवश्यक नहीं हैं । विज्ञापन की प्रतिक्रिया तुरत्त भी नहीं होती और न ही उसकी 
प्रतिक्रिय को मापना आसाव है कभी कभी भारी व्यय व्यर्थ हो जाते हैं इसमें हार व 


जात दोनों ही शामिल हैं और उसमें दोनो को ही लाभ होता है। इसमें व्यय बहुत अधिक 
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होता है अत: छोटे उत्पादकों के लिए संभव नहीं हो पाता। भारत में विज्ञापन व्यय अन्य 
राष्ट्रों की तुलना में काफी कम है। यहाँ विज्ञापन, सीमित उत्पादों का ही सीमित 
कम्पनियों से कराया जाता है । कुछ कम्पनियाँ ही बड़े पैमाने पर विज्ञापन धन व्यय 
करती हैं । छौटे व मध्यम वर्ग' के उत्पादक इसे अभी भी व्यर्थ समझते हैं या धन के 
अभाव के कारण वे विज्ञापन नहीं करवा पाते । अतः भारत में विज्ञापन की निम्न 


समस्याएं दिखाई देती हैं। 


भारत में विज्ञापन की सबसे बड़ी समस्या राज्यों की अलग अलग भाषा है और 
अधिकतर जनता सिर्फ अपने क्षेत्र की भाषा का ही ज्ञान रखती है अन्य राज्यों का नही, 
जबकि हिन्दी राष्ट्रभाषा है इसलिए भिन्‍न भिन्‍न राज्यों में विज्ञापन करने के लिए भिन्‍न 
भिन्‍न प्रति तैयार करनी पड़ती है , जो लागत को बढ़ाती है साथ ही राज्यों की संस्कृति 
भी अलग अलग भी देखने को मिलती है इसलिए उनके अनुसार भी प्रतियाँ बनाती पड़ती 


६: 
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भारत में कुशल कर्मचारियों का अभाव पाया जाता है, जबकि विज्ञापन प्रति 
तैयार करने के लिए एक अतिकुशल व्यक्तियों की आवश्यकता होती है। अन्यथा विज्ञापन 


समस्त व्यय जैसे श्रम, समय व धन व्यर्थ, होगा और विज्ञापन भी अप्रभावित होगा। 


भारत में प्रशिक्षण संस्थाओं का भी अभाव है जबकि अधिकांश विज्ञापन अनुभव 
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पर आधारित होते हैं। साथ ही यहीं वैज्ञानिक विज्ञापन का भी अभव पाया जाता है। 
यहाँ वैज्ञानिक विज्ञापन का तात्पर्य निश्चित सिद्धात्तों व आधारभूत नियमों से है। जबकि 
देखा जाय तो यहाँ अधिकांश विज्ञापन सूचनात्मक होते है। कुछ उत्पादर्कों द्वारा विज्ञापन 
के दुरूप्रयोग के कारण ही अब उपभोक्ताओं का उस पर से विश्वास उठ गया है क्योंकि 
विज्ञापन मेंअतिश्योक्ति मिथ्यावर्ण अधिक होते हैं और सबसे मुख्य समस्या अशिक्षा व 
निर्धनता है जो विज्ञापन के शत्रु माने जाते हैं साथ ही विज्ञापन माध्यमों का अभाव इन सभी 
समस्याओं के कारण भारत में विज्ञापन का विकाप्त धीमा पड़ रहा है । इसमें मुख्य समस्या 
अशिक्षा व निर्धनता को दूर करने पर यह समस्या काफी हद तक समाप्त हो सकती है । 
साथ ही जनमानस का विश्वास व प्रशिक्षण केन्द्रा जो सरकार की सहायता से बढाये जाय 
व वैज्ञानिक विज्ञापन को रोकना आदि कार्यो' के करने से विज्ञापन का तीव्र विकास संभव है 


जो एमारें हित में होगा। 


विज्ञापन का संगठन : 

किसी संस्था के संगठन के द्वारा ही विज्ञापन के कार्यो! को क्रियात्मक रूप देने 
का कार काफी कुछ निर्भ' करता है । वैसे यह कार्य विज्ञापन एजेन्सियों द्वारा ही किया 
जाता है। कहीं कही एजेन्सियाँ विज्ञापत विभाग के सहायक के रूप में होती है। ये 
कम्पनी संगठन की नीतियों पर निर्भर होती है यदि एजेन्सी सलाहकार के रूप में सेवाएं 


दे रही हैं तो इसका महत्व कम होता हैं और यदि सेवाएं पूर्णकालिक है तो विभाग का 


26१ कै, 


असर कम हो जाता हैं । इस प्रकार एक प्रभावशाली विज्ञापन कार्य के लिए इन दोनो में 
मंधुर सम्बन्ध का होना आवश्यक होता है । ये इनके कार्यो, के उचित विभाजन पर भी 
निर्भ' करेगा। एक सर्वोत्तम संगठन के लिए निम्न बातें आवश्यक है जैसे - व्यवसाय 
किस प्रकार का है, विस्तृत है या सीमित, संगठन कैसा है, विज्ञापन एजेन्सी कैसी है 
ऑजेल्सी जोक पूर्फालिक है या सलाह के रूप में है, मुख्यतः संगठन दो प्रकार के 


होते हैं - ।.केन्द्रित 2.विकेन्द्रित। 


केन्द्रित विज्ञापन संगठन में एक कम्पनी में एक ही विज्ञापन विभाग होता है। 


यह संगठन अधिकांशत: लघु कम्पनियों में जहाँ उत्पाद लाइन सीमित होती हैं पाया जाता 
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विकेन्द्रित विज्ञापन संगठन उन कम्पनियों में पाया जाता हैं जहाँ विकेन्द्रित 
प्रबन्ध दर्शन अपनाया गया है अर्थात्‌ इसमें अलग अलग विभाग होता है तथा ये ब्रृहत 
कम्पनियों में पाया जाता है जिन कम्पनियों में उत्पादन कार्य विखरे हुए होते हैं उनके 
उत्तर दायित्व निम्न बातों पर निर्भर करते है। जैसे - विज्ञापन के उद्देश्य, प्रय॒कत 
एजेन्सी की संख्या, गुण, संगठन, में प्रथक विक्रय संवर्द्धन विभाग भी उपस्थित व विज्ञापन 
का महत्व, आदि तथा एक विज्ञापन प्रबन्धक का कर्च्तत््य विज्ञापन एजेन्सियों का चयन 
करना, उनके साथ कार्य करना, सहसम्बन्ध स्थापित करना, कम्पनी सम्वर््धन के के कार्यो 


को पूर्ण. करना, कार्यो, का परीक्षण एवं मूल्याकन, एवं समस्याओं का समाधान आदि। 


0 


विज्ञापन नियोजन 
विज्ञापप. की यह प्रारम्भिक अवस्था होती है इसमें एक विज्ञापन प्रबन्धक को 
चार बातों का ध्यान रखना होता है - 
| . कितना व्यय करना है 2.किस माध्यम का प्रयोग करना है. 3.विज्ञापन 


सन्देश किस प्रकार का होगा। 4.क्या केमपेन सफल होगा। 


केमपन विज्ञापन की एक आधारभूत इकाई है। जो उद्देश्यों को पूर्ण. करने के 
जाए किये जाते हैं। एक प्रभावशाली केमपेन एक विपणन नियोजन होता है, तथा एक 
विज्ञापन कार्यक्रम के लिए अलग अलग केमपेन तैयार किया जाता हैं। इस संबन्ध में 6 
अधार भूत चरण बताये गये - 


|. उद्देश्य का निर्धारण 


है व्यूह रचना करना। 

हम विज्ञापन माध्यम का चरण 

रो बाजार का विभाजन व विश्लेषण। 

5. बजटरी नियंत्रण 

6. विज्ञापन परिणामों का मूल्याकंन आदि। 


विज्ञापन केमपन के नियोजन में विज्ञापनकर्ता: एवं एजेंसी का सयुंक्त उत्तरदायित्व 
होता है। नियोजन व उत्तरदायित्व का क्रियान्वयन करना एजेन्सी का कार्य होता है 


जबकि विज्ञापनकर्ता!' सिफ नियंत्रण का कार्य करता हैं । 
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विशापन शोध 


इसमें विज्ञापन नियोजन के लिए सूचनाएं एकत्रित की जाती है जिससे सर्वोत्तम 
निर्णय प्राप्त हो । यह विज्ञापन से सम्बन्धित विभिन्‍न निर्णय में सहायक होता है । 
इसमें तीन प्रकार के शोध किये जाते है - द 


| .अपलीशोध 2. प्रतिलिपि शोध 3.माध्यम शोध. 


अपीलशोध में विज्ञापनकर्ता, उत्पाद से सम्बन्धित विज्ञापन में क्या कहना चाहता 


सिक 


है यह ज्ञात क्या जाता है तथा निर्धारित संदेश को किस प्रकार किया जायेगा। ये 


प्रतेलिपि शोध कहलायेगा तथा किस प्रकार संदेश को तैयार करना है और किस माध्यम 


की सहायता से देता है जो सम्भावित उपभोक्ता तक पहुँचे उसे माध्यम स्रोत कहते हैं। 


विज्ञापन माध्यग 
विज्ञापनकर्ता द्वारा भारत के बाजारों में जिन साधनों की सहायता से उत्पादों के 
बारे में संदेश पहचाते है उन्हें हम विज्ञापन माध्यम मानते हैं । विज्ञापन माध्यम उत्पाद 
विशेष के सन्देश के संचार का साधन कहा जाता है, इसके निम्नलिखित माध्यम है- 
|. समाचार पत्रनीय माध्यम का आशय, वस्तुओं सेवाओं की जानकारी छपवाकर जन- 
सामान्य तक पँचाने से हैं। यह एक प्रभावी व लोकप्रिय माध्यम हैं, ये दो 
प्रकार का होता हैं- । समाचार पत्र, 2. पत्रिकाएं . 
समाचार पत्र द्वारा विज्ञापन सभी प्रकार की वस्तुओं - सेवाओं के छोटे बड़े 


व्यवसायियों द्वारा प्रयोग कियाजाता है - ये दैनिक, साप्ताहिक, व मासिक होते है, तथा 


इनको विभन्‍न वर्गों में बॉठा गया है - 

| . समाचार विज्ञापन, 2.वर्गीकृत विज्ञापन, 3.वर्गीकृत प्रदर्शित विज्ञापन, 4. राष्ट्रीय 
विज्ञापन . 

इनकी विक्री का हिसाब इनके प्रसार द्वारा लगा लिया जाता है तथा इनकी 


विज्ञापन दरें दो प्रकार की होती है - । .एक मुश्त दरे, 2.मुफत दरे। 


2.पत्रिकाएं समाचार पत्रों से भिन्‍न होती हैं । ये एक निश्चित समय के पश्चात्‌ 
प्रकाशित की जातो है । जैसे-साप्ताहिक, मासिक, त्रैमासिक, आदि। ये दो प्रकार की 

| .सामान्य,  2.विशिष्ठ। 

इनकी विक्री का अनुमान पत्रिकाओं में प्रकासित विज्ञापनों के अ्रसार से लगाया 
जाता है और ये प्रसार संख्य' प्राथमिक एवं द्वितीयक आधार पर मापी जाती हैं। 

विज्ञापन का वाहय माध्यम उपभोक्ताओं को तभी आकर्षित करता हैं जब वह 
घर से बाहर होते हैं, ये सदैव सुझाव देते हैं, थ्या नहीं! तथा इसमें सूक्ष्म संदेश होता है 
थे पोस्टर्स, बस पोस्टर्स, होडिगंस आदि माध्यम द्वारा किये जाते हैं। साथ ही ये ऐसी जगह 
स्थापित किये जाते है जहाँ से अधिकांश जनता गुजरती हो, जैसे रेलवे स्टेशन, लम्बे 
राजमार्गो, बस स्टेशन, व्यस्त बाजारों, चौराहों आदि। इसके कुछ निम्न रूप है जैसे- 
दे विज्ञापन पत्र 


हा साइनबोड्ड 
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सैण्डविच वोड सजावट. 
+. यातायात विज्ञापन. 
ही आकाश लेख. 
6. स्टीकर विज्ञापन आदि। 

डाक द्वारा विज्ञापन में उपभोक्ताओं को सूची मूल्य, मूल्य पुस्तक, दस्तीपत्र, आदि 
भजे जाते हैं तथा उनमें वस्तुओं की जानकारी दी रहती है तथा उपभोक्ताओं के वस्तु 
विवरण पसन्द आने पर डाक द्वारा आडर और डाक द्वारा ही माल भेजा जाता है । साथ 


ही डाक द्वारा मुल्य भी मिल जाता है । इसके निम्न रूप हैं। जैसे - 


| . परिपत्र 

है व्यापारिक जवाबी लिफाफे 
ह मूल्य-सूची 

बड सूची मूल्य 

5. लीफलेट्स एवं फोल्डर्स 
७ पुस्तिकाएं 


3 


अभिनव भेट, आदि। 

मनोरंजन माध्यम का मुख्य उद्देश्य उपभोक्ताओं का मनोरंजन करना साथ ही 
बिज्ञापन माध्यम के रूप में भी प्रयोग होता हैं । इसके निम्न रूप होते है । जैसे - 

हम आकाशवाणी 


रे दूरदर्शन 


कै] 


0. 
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फिल्में । 

भैले व प्रदर्शिनी 
लाउडस्पीकर 
नाटक एवं संगीत 


इन माध्यमों में से एक उद्यमी कोई भी माध्यम या एक से अधिक माध्यम 


अपना सकता हैं । यह क्स्तु की प्रकृति पर निर्भर करेग साथ ही माध्यम का चयन 


(3 
ः 


अपील 


विज्ञापित वस्तु का स्वभाव 
बाजार का स्वरूप 
उपभोक्ता की प्रकृति 
उत्णद का जीवन चक्र 
धन की उपलब्धता 


को 


विज्ञापन की आवश्यकता 


६.4 


विज्ञापन अपील वह कला है जिसके द्वारा विज्ञापन में उपभोक्ता विशेष को उत्तेजित 


क्रिया जाता है । इसको दो भागों में तैयार किया जाता है। - उपभोक्ताओं को आकर्षित 


करने के लिए अपील, 2.निर्धारित अपील का प्रस्तुतीकरण, को शामिल किया जाता हैं। 


इस प्रकार अपील में उपभोक्ताओं के ध्यानाकर्षण के लिए अपील का प्रयोग होता है इसमें 
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उपभोक्ताओं को प्राप्त होने वाले लाभों का वर्णत होता हैं । जिससे प्रभावित होकर वे 
उत्पाद को क्रय करते है। अपील का निर्धारण काफी हद तक उपभोक्ता व्यवहार पर 
निर्भर करता है। अतः एक विज्ञापनकर्ता को यह जानकारी मालूम करनी होती है कि 


क्रय को अभिप्रेरित करने वाले रूप कौन कौन से है। 


अधिकतर उपभोक्ता अपनी आवश्यकता के अनुरूप की वस्तुओं को क्रय करते 
है इसलिए विज्ञापन की अपोल का आधार मानवीय आवश्यकता ही होती हैं कभी कभी 
कृत्रिम मांग भी पैदा की जाती हैं । लेकिन वह भो आवश्यकता की सन्तुष्टि ही करती 
है। ये आवश्यकताएं निम्न हैं जैसे - 


|, शारीरिक आवश्यकता 


हम सुरक्षा आवश्यकता 
सम्मान की आवश्यकता 
9 ऐम सम्बन्धी आवश्यकता 


एज्मसन्तष्टि की आवश्यकता 


हो कं. 
| 


इस प्रकार प्रत्यक जिंलापनकर्ता. को इन मानवीय आवैश्यकताओं का ज्ञान होना 
(तयक हैकपील कई प्रकार की होती हैं जैसे - 
विवेकपुर्ण. अपील 


वियेकपूर्ण अपील में यह माना जाता हैं कि अधिकतर क्रेता उपयोगिता को 


पे 


आंधकतम करने में रूचि रखते हैं साथ ही अधिकांश क्रेता विवकपूर्ण. क्रय करते है इसमें 
गुणवत्ता, मूल्य, उपयोगिता, टिकाऊपन आदि आते हैं। 
भावात्मक अपील - में यह अपील मनुष्य की मानसिक आवश्यकताओं को उभारने व 
उसको सन्तृष्ट करने के लिए तैयार की जाती है अत: यह व्यक्तियों की भावना व चेतना 
को स्यर्ण करती है न कि विवेक को। 
सकारात्मक अपील 

उत्पाद के विशिष्ट गुणों का अथीत्‌ उस उत्पाद द्वारा उपभोक्ताओं की कौन 
कोन सो आवश्यकताएं संन्तुष्ठ हो रही है या किन किन आवश्यकताओं के सन्तुष्ट करता 
ट मुर्णों का उल्लेख आकर्षित रूप में प्रस्तुत किया जाता हैं। साथ ही उत्पाद के लाझभों 
का वर्णन किया जाता है जो उपभोक्ता को प्रभावित करें। 
नकारात्मक अपील 

नकारात्मक अपील नें उपभोक्ता आकर्षित करने के लिए कम्पनी की ईमानदारी 
व सत्य वचन से अभिप्रेरित करने के लिए उत्पाद को निम्न स्तर पर या अति साधारण 
तर पर जाया जाता है । जिसका अधिकतर प्रयोग टिकाऊ वस्तुओं में किया जाता है। 
भय अपील 

भय अपील में विज्ञापनकर्ताः यह मानता हैं कि सन्देश की प्राथमिकता भय के 
स्तर के अनुसार घटती य बढ़ती है । अथीत्‌ इसमें आर्थिक हानि दर्शा करके उसे बचने 


के उपाय बताये जहते हैं । 


जा हर 


शिक्षाप्रद अपील का उपयोग समाज को जागरूक करने के लिए किया जाता है। 
विनोद अपील उपभोक्ताओं को आकर्षित करने न कि दबाव डालने के लिए की जाती है। 
विज्ञापन प्रति 

यह एक लिखित सामग्री है जो प्रकाशन माध्यम या आकशवाणी में वाणिज्यिक 
जद्घोषक द्वारा कहा या बोला जाता है । पहले इसमें सिर्फ संदेश होते थे चित्र नहीं, 
जबकि अब इसमें विज्ञापन सन्देशों के समस्त तत्व शामिल होते है चाहे वे प्रकाशित हो या 
प्रसारित हों । इस प्रकार विज्ञापन का मूल भाग प्रति होता है जिसमें मुख्य वाक्य 
संहवाय्थ, व चित्रित विवरण आदि सभी होते हैं साथ ही ये उपभोकताओं को आकर्षित 
करने के लिए निर्मित किया जाता है । एक प्रति लेखक को प्रति इस प्रकार प्रस्तुत 
वरना चाहिः कि वह अधिक प्रभावी सिद्ध हो, इसके लिए उसे विक्रय केन्द्रों का तथा 
उत्पाद के समस्त लाभों का विश्लेषण करना चाहिए। साथ ही एक प्रति लेखक के लिए 


निम्न +, चरण प्रतिलेख के लिए आवश्यक होते है - 


हा उत्पाद का सम्पूर्ण: ज्ञान या जानकारी कराना 
४ उत्पाद के प्रति जागरूकता लाना या सचेत करना, 


उत्पादन को प्राथमिकता देना। 
ही विश्वास पैदा करना। 
छत बदा करना 


हा क्रय के लिए तत्पर करना। 


हा 


प्रकाशन प्रति में क्रमश: पहले मुख्य वाक्य, मुख्य पंक्ति, उपपंक्ति, प्रधान अंश, 
तत्पश्चात अंतिम भाग आता है इस प्रकार प्रति सरल शब्दों में पढ़ने योग्य होना चाहिए। 
तथा प्रतिलेखक का मुख्य कार्य उपभोक्तओं की इच्छा को विज्ञापन सूदिशों द्वारा मिलाना होता 
है। यह साहित्यिक प्रति से भिन्‍न होती हैं । क्योंकि उसमें प्रति लेखक अपने 
विचारों को दरश्शीता है जबकि इसमें वह उपभोक्ताओं एवं विज्ञापनकर्ताओं की इच्छानुसार 
लिखता हैं इसलिए प्रति ऐसी होनी चाहिए कि उसको पढ़कर उपभोक्ता अपना धन हमारे 
उत्माड को क्र|य करने पर व्यय कर सके । इस प्रकार एक प्रति लेखक को प्रति लिखने 
7४ पूतरे नम्नीजखित बातों की जानकारी होना आवश्यक होता है । जैसे प्रतियोगिता, 


मुख्य त्रिचार, उद्देश्य, गुण, प्रयुक्त अपील , मुख्य विचार, बाजार लक्ष्य आदि। 


दूरदर्श के बाद आकाशवाणी प्रति में सन्देशों का स्क्रिप्ट तैयार की जाती हैं 
जो हाथ से लिखी एवं ध्वनि रोधक कमरे में तैयार की जाती है साथ ही इस बात का - 
ध्यान रखा हैं कि उपभोक्ता चलते फिरते या कार्य करते हुए या नहाते हुए सुनते हैं अतः 
सन्देश इतने आकर्षक होने चाहिए कि वे उपभोक्ताओं का ध्यान अपनी ओर आकर्षित कर 
सकें। इसके लिए सुन्दरलय एवं क्रमबद्ध सन्देश होने चाहिए। और चौंका देना वाला 
संगीत भी होना चाहिए साथ ही ध्यान रखना होगा कि सन्देशों की पुर्नव्रत्ति न होने पावे 
थे कई भाषाओं में लिखी जाती हैं तथा इनमें विज्ञापनों को पहले रिकार्ड कर समय पर 
प्रसारित किया जाता है । आकाशवाणी द्वारा विज्ञापन न्‍ प्रकार से होते हैं जैसे - सरल 
एवं सामान्य वाणिज्यिक जैज अशी में वाणिज्यिक, संगीत वाणिज्यिक, संवाद वाणिज्यिक, 


नाटकीय वाणिज्यिक आदि। 
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इस प्रकार जब भी आकाशवाणी में प्रतिलेखन कार्य किया जाता है तो वहाँ 


विशिष्ट रेडियों स्टेशन के श्रोताओं का ध्यान भी रखा जाता हैं! 


दूरदर्शन के प्रति तैयार करना काफी कठिन कार्य होता हैं । क्योंकि इसमें 
आँखों व कानों दोनो को ध्यान में रखकर प्रति तैयार किया जाता है अर्थात्‌ इसमें उपभोक्ता 
आखों व कानों द्वारा विज्ञापन देख व सुनकर आकर्षित होते है। दूरदर्शन विज्ञापन प्रति को 
हम कई रूपों में तैयार कर सकते हैं जो निम्न है। - आकर्षक रूप मे, प्रस्तुत रूप में, 
तथ्य सम्बन्धी रूप में, समस्या के समाधान के रूप में, चरणबद्ध रूप में, ख्याति प्राप्ति 
लोगों द्वारा तुलनात्मक रूप में, आदि । इसमें भी सबसे पहले स्क्रिप्ट लिखी जाती हैं । 
जिसमें ध्वनि एवं दृश्यों के सम्बन्ध में पूर्ण विवरण लिखना होता है । तत्पश्चात 
स्टूडियों में निर्माण कार्य किया जाता है जिसमें सभी कलाकार मिलकर कार्य करते हैं और 
जब सूटिंग समाप्त होती है तो फिल्म लेबोरेटरी में प्रिंटिंग के लिए ले जाते हैं। साथ ही 
या ध्यान सखा जाता हैं कि ध्वनि की रिकार्डिंग पूर्ण हो चुकी है या नहीं । ध्वनि 
रिकाई होने के पश्चात उसे प्रिन्ट से मिला दिया जाता हैं और अन्ततः आन्सर प्रिंट तैयार 
हो जाती है लेबोरेटरी विशेषज्ञ उसमें रंग प्रकाश, ध्वनि आदि सम्बन्धित सुधार करके मास्टर 


प्रिंट तैयार करते है। इस मास्टर प्रिंट को ही हम दूरदर्शन प्रति कहते हैं। 


टिकाऊ क्स्‍्तुओं का विज्ञापन 


टिकाऊ वस्तुएं वे वस्तुएं है जो उपभोक्ताओं, द्वारा कई माहों, वर्षो, तक प्रयोग 
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की जाती है और टिकाऊ वस्तुओं से आशय ऐसी द्वुश्य या मूर्त वस्तुओं से होती है 


सामान्यतः एक या कुछ प्रयोगों के प्रश्चात्‌ समाप्त हो जाती है । 


विज्ञापन में प्रेरणा का महत्वपूर्ण स्थान हैं इसकी सहायता से अपील का निर्धारण 
किया जाता है । इसका सीधा सम्बन्ध मानवीय व्यवहार से होता है इससे व्यक्ति के 
व्यवहार का अध्ययन न करके उपभोक्ताओं के व्यवहार का अध्ययन किया जाता है प्रेरणा 
से निम्न सूचनायें एकत्रित की जाती है जैसे - दृष्टिकोण चेतना, अनुभव प्रेरणा आदि। 
इसमें विभिन्‍न उपभोक्ताओं से प्रत्यक्ष साक्षात्मकार के जरिये यह सूचनायें एकत्रित की जाती 
हैं कि उपभोक्ता किससे अभिप्रेरित होगें। जिससे विज्ञापन अपील बनाई जाय। 

अपील की सहायता से किसी भी उत्पाद के विज्ञापन अपील का निर्धारण किया 
जाता है, क्योंकि उपभोक्ता वर्ग, को यही सबसे अधिक प्रभावित करता हैं इसके कारण ही 
एक उपभोक्ता विज्ञापन को देखता, सुनता तत्था पढ़ता हैं अन्यथा वह अपना समय विज्ञापन 
पर व्यय नहीं करता। प्रंतिलिप में संदेशों को प्रस्तत करने के तरीकों का मूल्यांकन किया 
जाता है । यहाँ प्रतिलिपि से आशय सामग्री से हैं । इस प्रकार प्रतिलिपि में सम्पूर्ण 
विज्ञापन सन्देश लिया जाता है । इसमें आकाशवाणी, पत्रिकाएं, दूरदर्शन या अन्य जो भी 


सन्देश प्रेषित किये जाते है उनकों इसमें शामिल किया जाता ह« । 


माध्यम सम्भावित उत्पादर्कों तक संदेश पहुँचाने हेतु इस माध्यम की खोज से हैं 
इसमें विज्ञापनकर्ताः सर्वोत्तम माध्यम का चयन करता है क्‍योंकि प्रत्येक माध्यम के लिए 


अलग अलग प्रतिलिपि तैयार की जाती हैं माध्यम का चयन एक कठिन कार्य है क्योंकि न 


७) 
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सिफ मुख्य माध्यमों जैसे - समाचारपत्र, आकाशवाणी, दूरदर्शन, आदि में से चयन करता है 
अतः ये दो बातों पर निर्भर करता है ।.उपभोकताओं का आकर, 2.उपभोक्‍्ताओं की 
विशेषता, उपभोक्ताओं के आकार को तो मापा जा सकता है किन्तु मापन का कार्य 
मृश्किल होता है। इसके पश्चात्‌ विशेषताओं को देखा जाता है इसके लिए माध्यम के 
चयन से पुव ही उपभोक्ताओं से व्यवसाय शिक्षा, उम्र आदि को जानकर यह अनुमान लगा 


लिया जाता है कि । यह संभावित ग्राहक होंगे कि नहीं। 


भारत में विज्ञापन की नई नई तकनीकों का प्रयोग दिन प्रतिदिन बढ़ता जा रहा 
हैं जबकि ये पहले विज्ञापन अटकलो व अनुमानों पर आधारित थे। अब भारत में भी 
वैज्ञानिक विज्ञापन होने लगे है, तर्क पूर्ण विज्ञापन में उत्पाद की सर्वोत्तमता हेंतु तर्क दिये 
जाते है जिनसे उपभोक्ता क्रय से पूर्ण सन्तुष्ट हो सके । साथ ही उत्पाद की विभिन्‍न 
उपयोगिता का वर्णन भी होता हैं क्योंकि देश में शिक्षा के प्रसार के कारण शहरों में 
नागरिकों के आत्मज्ञान में वृद्धि हुई है । वह उत्पाद के बारे में अत्ययधिक जानना 
चाहता है कि वह उत्पाद निर्माण विधि भी जानना चाहता हैं । कि उत्पाद किन किन 
तत्वों से मिलकर बना है । कुछ उपभोक्ताओं के जीवन में भावना का अहम स्थान है। 
लेकिन इनका प्रतिशत कुछ कम है। वैसे सभी विज्ञापन तर्कपूर्ण; मितव्ययिता पूर्ण, या 
उपयोगिता पूर्ण. नही होते बल्कि भावना का भी उत्पाद के क्रय पर काफी प्रभाव पड़ता है 
जैसे - ममता आदि का। कुछ परम्परावादी होते हैं। अथीत्‌ ऐसी कम्पनियां जो लम्बे 


समय से उत्पादन कर रही है वे यही दर्शाती हैं कि उपभोक्ता उनके उत्पाद का मूल्य 
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पीढ़ियों से प्रयोग करते आ रहे हैं । और उपभोक्ताओं को अधिकतम सन्तुष्टि प्रदान कर 
रहै है । वैसे भारत में वैज्ञानिक उत्पादन भी अब काफी देखने को मिल रहे है । 
जिसमें उपभोक्ता के मानवीय व्यवहार का अध्ययन किया जाता हैं । कि यहाँ के 
उपभोक्ता कैसे आकर्षित करते हैं। भारत में आधुनिक विज्ञापन भी काफी होने लगे हैं 
जिसमें आधुनिक तकनीकी का प्रयोग किया जाता है नन्‍्हें बच्चों को लेकर भी विज्ञापन 
काफी आकर्षक रूप में प्रयुक्त किये जाते हैं । इन विज्ञपनों की ध्वनि व नारे काफी 
आकर्षित होते हैं। जिससे बच्चे प्रभावित हो जये। कुछ विज्ञापन भारत में शिक्षा के 
प्रचार एवं प्रसार हेतु, स्वास्थ रक्षा हेतु, परिवार कल्याण हेतु भी किये जाते है जिससे 


उपभोक्ता जागरूक होकर देश का विक्त करें । 


अंत:इस समय विज्ञापन को तैयार करते समय नवीन तकनीकी यन्त्रों आदि का 
"योग होने लगा है, पहले विज्ञापन दिल से होते दिमाग तक जाते थे लेकिन अब दिमाग से 


टोते हुए, दिल में उतर जाते हैं फिर भी अन्य राष्ट्रो की तुलना में भारत विज्ञापन में 


रह रह शिन हि 2) रे हे की 
फाफा पीछे हे। 


आकड़ों के आधार पर प्राप्त निष्कर्ष 


के 


प्रतिमाह आय के आधार उच्च आयवर्गः: में व्यापारी उपभोक्ता तथा निम्न व 
मध्यम आयवर्गः में सेवारत उपभोक्ता अधिक थे लगभग 80% उपभोक्ता गरीबी रेखा के ऊपर 


थे। जबकि कुल 500 व्यक्तियों का सर्वेक्षण किया गया था। 


जी अ आ 


ट्रेडमार्क के आधार पर किये गये सर्वेक्षण में कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में 

0.3 एतिशत उपभोक्ताओं ने वस्तु के ट्रेडमार्क को देखकर क्रय किया। परन्तु 39.7% 

उपभोक्ताओं ने ट्रेडमार्क नही देखा । इसी प्रकार व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं ने 73. 8% 

उपभोक्ताओं ने वस्तु के ट्रेडमार्क का परीक्षण कर क्रय किया जबकि 26.2% ने ऐसा कुछ 

गेट किया । सेत्रारत उपभोक्ताओं ने 68.2% उपभोक्ताओं ने सकारात्मक रूरब अपनाया 
ब्रोक्क 3) .8£ऋ ने नकारात्मक रूश्छ रपनाया। 

इस प्रकार निष्कर्ष यह निकलता है कि दोनो समूहों में उच्च आयवर्गः की 


अपेक्षा निम्न शायवर्ग ने ट्रेडमार्क को देखा। 


ग्राजार मुल्य के आधार पर किये गये सर्वेक्षण में कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं में 6। .8% 
उपभोक्ताओं ने अपनी आवश्यकता के अनुरूप ही मूल्य दिया जबकि 37.2% उपभोक्ताओं 
पर इसका कोई असर नहीं पड़ा । झसी प्रकार व्यापारी वर्ग! के उपभोक्ताओं में से 60.0% 
ने आवश्यकतः के अनुरूप मूल्य देकर सकारात्मक रूख अपनाया। जबकि 40.05 
ने प्रातिशत नवारात्मक रूख अपनाया। 

सेवारत वर्ग में 63.।% उपभोक्ता ने आवश्यकता के अतुल मुल्य दिया जबकि 
5७-9४ उपभोक्ताओं ने ऐसा कुछ नहीं किया । 

निष्दार्षत: दोनो समूहों में लगभग सभी आयवर्ग 60.0% प्रतिशत से ऊपर ने 
अपनी आवश्यकता के अनुरूप ही वस्तु का मूल्य दिया। लेकिन उच्च आयवर्ग के 


भोवताओं ने अधिक सकारात्मक रूत अपनाया । 


वस्तु को ख्याति के आधार पर किये गये अध्ययन में कुल 75.4% उपभोक्ता 
ऐसे पाये गये जिन्होंने क्रय करने से पूर्व छयाति को आधार माना जबकि 24.6% उपभोक्ता 
के ऊपर ख्याति का कोई प्रभाव नहीं पड़ा । 

व्यापारी वर्ग के 72.4% उपभोक्ता ने ख्याति को देखकर सकारात्मक रूख 
अपनाया । जबकि 27.6% प्रतिशत ने नकारात्मक रूख अपनाया । सेवारत वर्ग के 
77.6४ उपभोक्ताओं ने ख्याति को देखकर ही वस्तुएं क्रय की थी। जबकि 22. 49% 
उपभोच्ताओं ने ख्याति पर बिल्कुल ध्यान नहीं दिया। 

इससे ज्ञात होता है कि व्यापारी एवं सेवारत दोनो के उच्च वर्ग के ख्याति 
के परत अधिक सकारात्मक रूख अपनाया जबकि इनकी अपेक्षा दोनो समूहों के निम्न 


आयवर्ग ने अपेक्षीकृत काफी कम ध्यान देकर नकारात्मक रूख अपनाया। 


मल्य के आधार पर कुल चयनि उपभोक्ताओं ने 78.0% उपभोक्ता तुलनात्मक 
रूप से कम भूल्य के वस्तु क्रय करते पाये गये । जबकि 22.0% उपभोक्ता ऐसे थे 
जिन्होंने इस सम्बन्ध में नकारात्मक रूख अपनाया । व्यापारी वर्ग, के उपभोक्ताओं ने 
74-8४ उपभोक्ताओं ने तुलनात्मक रूप से वस्तुओं के कम मुल्य के पक्ष में अपने मत 
प्रकट किये । जबकि 25.2% उपभोक्ताओं ने इस पर ध्यान ह नहीं दिया। इसी प्रकार 
नेवारतवर्ग के उपभोक्ताओं में से 80.3% उपभोक्ताओं ने वस्तुओं के मूल्य की तुलना करने 
के पश्चात क्रम मूल्य की क्स्तुएं क्रय करने के पक्ष में राय दी जबकि ।॥9.7४ ने 


इसके विपरीत राय दिया। 


420 6 8 


दोनों समूहों के उच्च आयवर्गः के उपभोक्ताओं ने तुलनात्मक रूप से कम मूल्य 
की वस्तुएं क्रय करते पये ग्ये । इनकी तुलना में निम्न आयवर्ग का औसत सबसे अधिक 


तथा मध्यम आयवर्ग में भी 75.0४ प्रतिशत से ऊपर ही था। 


किस्म के आधार पर किये गये सर्वेक्षण में कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 
65.8% उपभोक्ताओं ने वस्तु को क्रय करने से पू उसकी किस्म को देखा था। जबकि 
3। -2% उपभोक्ताओं ने इसपर ध्यान नहीं दिया। सेवारत वर्ग, के कुल उपभोक्ताओं में से 
४५.७४ नें किस्म पर ध्यान देकर सकारात्मक रूख अपनाया जबकि 3।.4% लोगों ने 
नकारात्मक रूख अपनाया। इसी प्रकार व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं में से 70.5% 
उपभेफ्ताओं ने किस्म को देखकर वस्तु क्रय किया। जबकि 29.5% उपभोक्ताओं का 


ध्यान इस तरफ नहीं था। 


निष्कर्ष स्वरूप यह प्राप्त होता है कि व्यापारी वर्ग के सभी आयवर्गे, में समान 
रूप से किस्म के आधार को ज्यादा महत्व दिया जबकि सेवारत वर्ग के कुछ आयवर्गोः में 


किस्म देखने वालों की कमी देखी गयी। 


बनावट के आधार पर कुल चयनित 500 उपभोक्ताओं के सर्वेक्षण में 60.2% 


लोगों ने वस्तु की बनावट को देखकर क्रय किया जबकि 39.8% लोगों का ध्यान इस ओर 
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नहीं गया। इस प्रकार व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं ने, 50 .5% उपभोक्ताओं में बनावट को 
देखकर क्रय करने के प्रति सकारात्मक रूख अपनाते पाये गये जबकि 39 .5% नकारात्मक 
पश्च में थ। सेवारत वर्ग के कुल 60% उपभोक्ताओं ने वस्तु की वनावट को देखते हुए क्रय 
किया। जबकि 40 प्रतिशत ने ऐसा नहीं किया । 

अतः निष्कर्ष, यह निकलता है कि व्यपारी वर्ग के उच्च आयवर्ग ने सबसे 
अधिक किस्म पर ध्यान दिया जबकि सेवारत वर्ग. के उच्च आयवर्ग' ने सबसे कम किस्म 


पर ध्यान दिया । 


उपयोगिता के आधार पर किये गये अध्ययन में यह बात स्पष्ट तौर पर दिखाई 
देतों है कि कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 63 प्रतिशत लोगों ने उपयोगिता के पक्ष में 
सकारात्मम रूख अपनाया जबकि 37.0% ने नकारात्मक रूख अपनाया। सेवारत वर्ग के 
उपभोक्ताओं में से 64.8% उपभोक्ताओं ने उपयोगिता देखने के प्रति सकारात्मक उत्तर 
दिया। जबकि 35.2% लोगों झा उत्तर नकारात्मक था। व्यापारी वर्ग में कुल 
उपभोक्ताओं में से 60.5% प्रतिशत लोगों ने सकारात्मक पक्ष लिया जबकि 39.5% लोगों 
ने नकारात्मक पक्ष लिया। 

अतः देखा जाय तो अधिकाशत: लोगों ने वस्तुओं के उपयोगिता को देखकर ही 
वस्तुओं को क्रय किया जबकि व्यापारी एवं सेवारत दोनो वर्गों, के उच्च वर्ग ने इस पर 


अधिक ध्यान दिया । 


पामान्यतः उपभोक्ताओं द्वारा वस्तु के एक ही मूल्य तथा उपयोगी होने की 
स्थिति में टिकाऊपन को देखकर क्रय किया जाता हैं । इन्ही बातों को ध्यान में रखकर 
किये गये सर्वक्षण में 78.0% लोगों को वस्तु के टिकाऊपन को देखकर क्रय करते पाया 
गया। जबकि 22.0% लोगों ने इस ओर ध्यान नहीं दिया। कुल चयनित व्यापारी वर्ग 
के उपभोक्ताओं में से 60.5% उपभोक्ताओं ने वस्तु के टिकाऊपन को देखा और क्रय 
किया। जबकि 30.5% लोगों ने ऐसा नहीं किया। इसके विपरीत सेवारत उपभोक्तताओं में 
से 34.% उपभोक्ताओं ने वस्तु के टिकाऊपन को देखा जबकि ।5.9% ने नकारात्मक 

जवाब दिया। 

अधिकांश उपभोक्ता वस्तु के टिकाऊपन को देखकर हीं वस्तुएं क्रय करते हैं 
लेकिन व्यापारी वर्ग. के निम्न एवं मध्यम आयवर्ग के उपभोक्ता सबसे कम वस्तु के 
टिकाऊपन को देखते है। जबकि सेवारत वर्ग में उच्च आयवर्ग, के लोग सबसे कम 


वस्तु के टिकाऊपन को देखते पाये गये। 


आय का मांग पर प्रभाव के सन्दर्भ में, 7। .2% उपभोक्ताओं ने माना कि आय 

का उनके मांग पर सकारात्मक असर पड़ा जबकि 28 .8% उपभोक्ताओं की आय का मांग 
पर नक्मारात्मक असर पड़ा कुल चयनित व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं में से 82.4% 
भोक्ताओं थी आय का उनके मांग पर सकारात्मक प्रभाव पड़ा। जबकि ॥7.6% 


ग्ोत्ताओं की जाय का मांग पर नकारात्मक प्रभाव दिखाई पड़ा इसके विपरीत सेवारत 


707 के 


ध्+प ले 


वर्ग के उपभोक्ताओं में से 63.।% उपभोक्ताओं ने सकारात्मक जवाब दिया जबकि 36. 9% 


लोगों ने नकारात्मक जवाब दिया। 


निष्कर्ष, रूप में देखा गया कि दोनों ही वर्मो, में उच्च आय वर्ग, के उपभोक्ताओं 
ने उनको आय का मांग पर प्रभाव कम दिखाई पड़ा । जबकि दोनो ही समूह व्यापारी 


एर्व॑ सेवारत ने निम्न व मध्यम वर्गो। पर आय का मांग पर अधिकांश प्रभाव दिखाई पड़ा। 


अनऔनन । 


वैसे व्यापारी वर्ग. की अपेक्षा सेवारत वर्ग! में निम्न व मध्यम आयवर्गो) में प्रतिशत के रूप में 


आय का मांग पर प्रभाव कम था। 


सुरक्षा व्यवस्था के आधार पर किये गये अध्ययन में पाया गया कि 66.2% 
उपभोक्ताओं ने «स्तु की सुरक्षा वयवस्था से सन्तुष्ट होकर क्रय किया जबकि 33.8% ने 
ऐसा नहीं किया । सेवारत वर्ग के उपभोक्ताओं में 66.6 प्रतिशत उपभोक्ताओं ने सुरक्षा 
व्यवस्था को देखा जबकि 33.4 प्रतिशत उपभोक्ता इसके विपक्ष में पाये गये। और 
व्यापारी वर्ग, के उपभोक्ताओं में 65. प्रतिशत उपभोक्ता सुरक्षा व्यवस्था को देखकर वस्तु 
को क्रय करते पाये गये जबकि 34.3% उपभोक्ता इसके पक्ष में नहीं देखे गये। अतः 
देखा जाय तो अधिकांश उपभोक्ताओं ने वस्तु की सुरक्षा दे ओ को देखी। 

इससे निष्कर्ष यह निकलता है कि दानों ही समूहों में निम्न आयवर्ग, ने संबसे 
कम ध्यान वस्तु की सुरक्षा व्यवस्था को देखने में दिया । जबकि उच्च आयवर्गो' के दानो 


दी समूहों में सबसे अधिक ध्यान देते हुए पाया गया । 


35202 03: 


नवीन वस्तुओं की मांग को बढ़ाने में विज्ञापन सहायता करता हैं या अन्य किसी 
सोतों से उसकी मांग बढ़ती हैं । इस बात को ध्यान में रखकर किये गये सर्वक्षण में पाया 
गया कक कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 72.8% उपभोक्ताओं ने मांग बंढाने के प्रति 
विज्ञापन के पक्ष को स्वीकारा जबकि 27.2% उपभोक्ता ने इसे स्वीकार नहीं किया । इसी 
प्रकार व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं में से 68.।% उपभोक्ता इसके पक्षधर पाये गये जबकि 
3। .9% उपभोक्ताओं नकारात्मक रूख अपनाया । सेवारत वर्ग' के उपभोक्ताओं में 76.2% 
उपभोक्ताओं ने वस्तु की मांग को बढाने में विज्ञापन का पक्ष लिया। जबकि 23.85 
उपभोक्ताओं ने नकारात्मक जवाब दिया । 

अतः निष्कर्ष, स्वरूप देखा जाय तो दोनो ही समूहों के उच्च आयवर्मः के 
उपभोक्ताओं ने सर्वक्षण के पक्ष में सबसे कम थे। जबकि निम्न आयवर्गः भें सबसे अधिक 
पक्षपर थे। 

प्रथणथ सूचना के आधार पर किये गये अध्ययन में 66.6% उपभोक्ताओं ने 
विज्ञापन के पक्ष में सकारात्मक राय दी जबकि 33.4% उपभोक्ताओं ने नकारात्मक राय 
दिया। उ्गापारी वर्ग के उपभोक्ताओं में से 76.6% उपभोक्ताओं ने विज्ञापन का पक्ष लिया 
जैर 23.49 उपभोक्ताओं ने इससे असहमति प्रकट की । इसके विपरीत सेवारत वर्ग के 
प्सोफताओं में से 76.5% उपभोक्ताओं ने सकारात्मक पक्ष लिया जबकि 23.5% 
पण्यीयताओं ने नकारात्मक राय दी। 


उपरोक्त बातों से स्पष्ट होता हैं कि दोनो ही समूह व्यापारी एवं सेवारत में 


:: 29। 


अधिकतर उपभोक्ता ने विज्ञापन को प्रथम सूचना प्राप्ति को स्रोत माना तथा यह देखा गया 
कि प्रथम सूचना प्राप्ति का स्रोत विज्ञापन हैं इसके पक्ष में दोनो ही समूहों के निम्न व 
मध्यम आयवर्ग- के लोगों ने सबसे अधिक सकारात्मक पक्ष लिया । अपेक्षाकृत उच्च 


आयवर्ग के । 


विज्ञापन के साधन के रूप में समाचार पत्रीय माध्यम का प्रभाव उपभोक्ता के 
क्रय पर पड़ना स्वाभाविक है । इसी सन्दर्भ में चयनित उपभोक्ताओं में से 8.6% 
उपभोक्ताओं ने समाचार पत्रीय भाध्यम के प्रति अपना सकारात्मक दृष्टिकोण दिया। 
जबकि ।8.4% उपभोक्ताओं ने इसको नहीं माना। इसी प्रकार कुल चयनित सेवारत वर्ग 
के उपभोक्ताओं में से 79.3% उपभोक्ताओं ने समाचार पत्नें से प्रभावित होकर वस्तुएं क्रय 
किया। जबकि 20.7% प्रतिशत उपभोक्ताओं पर इसका असर नहीं दिखाई पड़ा इसके 
विपरीत व्यापारी वर्ग के कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 80.9% उपभोक्ताओं को क्रय 
करने के लिए समाचार पत्रीय माध्यम के प्रति सकारात्मक रवैया अपनाते देखा गया। 
जबकि ।०.।% उपभोक्ता इसके पक्षधर नहीं थे। देखा जाय तो अधिकांशतः लोग इस 


माध्यम से प्रभावित दिखे। ् 


निम्न आयवर्म के लोगों में समाचार पत्रीय माध्यम ने कम प्रभाव डाला जबकि 
उच्च आयवर्ग' के लोगों पर इसका प्रभाव लगभग 90.0% था। 


वाहय माध्यम तथा क्रय, के सन्दर्भ में किये गये सर्वेक्षण में 79.6% 


अमल) % 08 का 
उपभोक्ताओं को वाहूय माध्यम ने प्रभावित किया । जबकि 20.4 प्रतिशत उपभोक्ताओं पर 
इस माध्यम का नकारात्मक प्रभाव पड़ा। व्यापारी वर्ग में कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 
79 .0% उपभोक्ताओं ने अपने क्रय के सम्बन्ध में वाहय माध्यम को स्‍्वीकारा । जबकि 
2। 08 उपभोक्ताओं पर इसका कोई प्रभाव नहीं पड़ा । इसीप्रकार सेवारत वर्ग, में कुल 
चयानत उपभोक्ताओं में से 8।.4% उपभोक्ताओं ने वाहय माध्यम के भूमिका के पक्ष में 
सकारात्मक उत्तर दिया । जबकि ।॥8.6% उपभोक्ताओं ने वाहय माध्यम की भूमिका को 


स्वीकार करने से इन्कार दविया। 


अतः निष्कर्ष, रूप में देखा जाय तो अधिकांश उपभोक्ताओं ने विज्ञापन के वाहय 
माध्यम के कारण ही वस्तु को क्रय किया। यह प्रवृत्ति विशेषकर दोनो ही समूहों के 
उच्च आयवर्ग के लोगों में थी। जबकि निम्न आयवर्गः भी विज्ञापन के इस माध्यम से 


प्रभावित हुए । 


विज्ञापन के माध्यम के रूप में डाक माध्यम का प्रयोग भी बहुत से उत्पादकों 
शरा किया जाता है इस सम्बन्ध में कुल चयनित उपभोक्ताओं में 54 . 4% ने उपभोक्‍ताओं ने इसके पक्ष में 
सकारात्मक रूप अपनाया वहीं 45 #£% ने इसके प्रति नकारात्मक विचार प्रकट किया। 
व्यापारी वर्ग में कुल चयनित उपभोकतओं में से 55.2% लोगों ने इसके पक्ष में राय जाहिर 
ह परन्तु 44.8% लोगों ने विपक्ष में राय दी । सेवारत लोगों में 53.8% लोगों ने इस 


पाट्यम के प्रात सकारात्मक रूप अपनाया जबकि 46.2% उपभोक्ताओं ने नकारात्मक उत्तर 


लक 


दिया। अत: देखा जाय तो इस माध्यम की लोकप्रियता अन्य माध्यमों से कम प्रतीत होती 


ट्ै। 


उच्च आयवर्ग के उपभोक्ताओं में यह माध्यम काफी प्रभावी हैं जबकि मध्यम व 


निम्न आयवर्ग में अपेक्षाकृत इस माध्यम की भूमिका कम हैं । 


मनोरंजन माध्यम की भूमिका के लिए किये गये सर्वैक्षण में 73.8% 
उपभोक्ताओं ने मनोरंजन माध्यम की भूमिका को स्वीकारा जबकि 26.2% उपभोक्ताओं ने 
सकी भूमिका को अस्वीकार कर दिया व्यापारी वर्ग. के उपभोक्ताओं में से 75.7% 
उपभोवताओं ने इस मध्यम के पक्ष में राय दी जबकि 24.3% ने विपक्ष में राय दी। 
अबना विपरीत सेवारत वर्ग. के उपभोक्ताओं में से 72.4% सकारात्मक जवाब दिया परन्तु 
57.67 उपभोयताओं ने नकारात्मक रूख अपनाया। 

यह माध्यम, मध्यम व उच्च आयवर्गे) पर अधिक प्रबल रहा। जबकि निम्न 


आायवर्ग में अपेक्षाकृत इसकी भूमिका कम रही । 


प्रलोभन की भूमिका देखने पर यह निष्कर्ष. प्राप्त हुआ कि कुल चयनित 
उपभोक्ताओं में से 50.0# उपभोक्ताओं ने प्रलोभभ को स्‍्वीकारा जबकि 4।.0% 
उपसोक्ताओं ने अलोभन की भूमिकों को नहीं माना व्यापारी वर्गः के उपभोक्ताओं में से 


(7. । 5. उपभोक्ताओं ने इसके पक्ष में राय दी जबकि 32.9% उपभोक्ताओं ने विपक्ष में राय 


-+ शेणव +: 


दी। सेवारत वर्ग. के उपभोक्ताओं में से 53.। प्रतिशत उपभोक्ताओं ने प्रलोभन के प्रति 
सकारात्मक रूख अपनाया वहीं 46.9% उपभोक्ताओं ने नकारात्मक रूख अपनाया। 

दोनो समुह व्यापारी एवं सेवारत के निम्न आयवर्ग, के उपभोक्ताओं ने प्रलोभन 
| भूमिका को स्वीकारा जबकि उच्च आयवर्ग' में इसकी भूमिका कम देखी गयी । मध्यम 
आयवर्ग के सेवारत वर्ग, के उपभोक्ताओं में रूपया 2000 से 3000 आयवर्म' में प्रलोभन की 


भूमिका कम दिखाई दी। 


साधारणत: एक हीं मूल्य की दो वस्तुओं में अधिक समय की वारन्टी वाली 
पस्तु को क्रेता अधिक क्रय करते है । इसी सन्दर्भ में कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 
७७-४५ उपभोक्ताओं ने वारन्टी के पक्ष में राय दी जबकि 36.2% प्रतिशत ने इसे नदी 
माना। व्यापारी वर्ग के कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 77.6% उपभोक्ताओं ने वार्टी 
फ॑ पक्ष में सकारात्मक रूख अपनाया वही 22.4% उपभोक्ताओं ने नकारात्मक राय दिया। 
सेवारत वर्ग के उपभोक्ताओं में 53.8४ उपभोक्ताओं ने वस्तु के वारन्टी के पक्ष में राय दी 
जबकि 4७.2% ने इसके विपरीत राय दिया। 

यह देखा गया कि अधिकांश उपभोक्ताओं पर व्स्तु की वारन्टी का प्रभाव पड़ा 
साथ ही सबसे अधिक वारन्टी की भूमिका मध्यम आयवर्ग, में रही तथा कम प्रभाव व्यापारी 


थर्ग के मध्यम वर्ग पर एवं सेवारत वर्ग के निम्न वर्ग पर पड़ा । 
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किस्त भुगतान पद्धति की भूमिका जानने के लिए किये गये सर्वेक्षण में 63.0% 
उपनोक्ताओं ने किसत भुगतान पद्धति के पक्ष में अपनी राय प्रकट की जबकि 37.0% 
उपभोक्ता इस पद्धति से सहमत नहीं थे। व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं में से 58.।% 
उपभोक्ताओं ने इस पद्धति के पक्ष में राय जाहिर किया वही । 4।.9% उपभोकताओ ने 
सके विपक्ष मे राय दी । सेवारत वर्म के कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 6।.7%४ ने 
किस्त भुगतान पद्धति की भूमिका को स्वीकार किया तथा 38.3% ने अस्वीकार किया। 

निम्न व मध्यम आयवर्गी. के उपभोक्ताओं के दोनों हीं समूहो में व्यापारी एवं 


सेयारत समूह में इसकी भूमिका ज्यादा थी। अपेक्षाकृत उच्च आयवर्ग के । 


पामान्यतः बाजार में ऐसा देखा जाता हैं कि दो वस्तुएं जिनका एक ही प्रयोग 
“तो है उसके मूल्य में अन्तर वस्तु की टिकाऊपन के कारण होता है और उपभोक्ता 
तुलनात्मक रूप से अधिक टिकाऊपन को ध्यान देते हैं । इस सन्दर्भ में कुल चयनित 
उपभोक्ताओं में 76.0५ उपभोक्ता अधिक टिकाऊ वस्तु क्रय करते पाये गये जबकि 
24.0: उपनाक्‍्ता टियाऊपन पर ध्यान नहीं दि। सेवारत उपभोक्ताओं में 73.।% 
उपभोगताओं ने इसके पक्ष में सकारात्मक उत्तर दिया। तथा 26:9% ने नकारात्मक उत्तर 
दिया। इसके विपरीत व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं में 60.0% ने पक्ष में राय दी वहीं 


40). 0४ उप»क्ताओं ने टिकाऊपन को नहीं देखा । 


अतः निष्फर्ष निकलता हैं दि। अधिकाँश उपभोक्ताओं ने तुलनात्मक रूप से 
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इपन को देखा तथा व्यापारी एवं सेवारत दोनो ही समूहों के उच्च आयवर्गो. के 
>पभाज्ता इससे अधिक प्रभावी दिखे जबकि निम्न व मध्यम वर्ग के उपभोक्ताओं में से 
७3.08 के ऊपर ही उसकी भूमिका दिखाई दी। 


वस्तु के नमूने की भूमिका-विभिन्‍न उत्पादक अपने विक्रय को बढ़ाने के लिए 
'आभनन तरोकों का प्रयोग करते है कुछ तो नभूने के तौर पर अपनी उत्पाद को सस्ते दाम 
7 उपनोकनाओं तक पहुँचाते है और कभी कभी उपभोक्ता स्वयं ही एक बार वस्तु का 
प्रयोग अपनी इच्छा से करता हैं । इस सम्बन्ध में कुल चयनित उपभोक्ताओं में से 
“७.4० उपभोक्ताओं ने नमूने का प्रयोग किया । वहीं 26.6% उपभोक्ताओं ने इसके 
विपक्ष म॑ राय प्रकट किया । व्यापारी वर्ग में से 77.।% उपभोक्ताओं ने वस्तु का नमुना 
प्रयोग किया। परन्तु 22.9% ने प्रयोग नही किया। सेवारत वर्ग के 70.6% उपभोक्ताओं 
। वस्तु के नमुना प्रयोग में सकारात्मक रूख अपनाया वहीं 29.48 उपभोक्ताओं ने 
नाकारात्मक राय दी। 

निम्न आयवर्ग के लोगों में वस्तु के नमूना प्रयोग की भूमिका कम दिखाई दीं। 


परन्तु उच्च आयवर्ग के लोगों ने वस्तु का नमुना अपेक्षोीकृत अधिक प्रयोग किया। 


क्रेता किसी वस्तु को क्रय करते समय सबसे पहले विक्रता के सम्पर्क में आता 


# और उससे सलाह लेता हैं सलाह के सम्बन्ध में किये गये अध्ययन में पाया गया कि 


५ की 


40.0४ लोगों ने सलाह लिया जबकि कुल चयनित उपभोक्ताओं ने 60.0% ने विक्रेता का 
सलाह नहीं लिया। सेवारत वर्ग के उपभोक्ताओं में से 35.2% का उत्तर सकारात्मक था 
परन्तु 64.8» नें नकारात्मक उत्तर दिया। व्यापारी वर्ग के उपभोक्ताओं से 46.6% 
प्रतेशत ने इसके पक्ष में राय दी वही 53.4% उपभोक्ताओं में सलाह लेने की प्रवृत्ति 


नहीं पायी गयी । 


निष्कर्ष के तौर पर यह देखा गया कि ज्यादातर उपभोक्ताओं ने विक्रेता से 
वस्नु के प्रति सलाह न लेने के पक्ष में राय जाहिर की। विक्रेता से सलाह न लेने में 
सबसे अधिक सेवारत वर्ग. के निम्न आयवर्ग के उपभोक्ता तथा व्यापारी वर्ग में उच्च 
आयवर्ग के उपभोक्ता थे। जबकि सलाह लेने वांले उपभोक्ताओं में सबसे कम व्यापारी वर्ग 


में निम्न आयवर्ग के उपभोक्ता व सेवारत वर्ग, में उच्च आयवर्ग के उपभोक्ता थे। 
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सुझाव 
शोध प्रबन्ध में प्राप्त निष्कर्ष के आधार पर देखा जाय तो निम्न सुझाव दिये 

जा सकते हैं । उपभोक्ताओं को विज्ञापित वस्तुओं को क्रय करने से पूर्व उसके ट्रेडमार्क व 
उसके मुल्यों को भलीभांति देखलेना चाहिए। क्योंकि आजकल बाजार में एक ही वस्तु 
कर नाम में थोड़ा सा परिवर्त कर उसकी अनेक नकली किसमें उपलब्ध है अतः ट्रेडमार्क 
/ इखने से वस्तु को गुणवत्ता व विश्वसनीयता का मापदण्ड होता है । इस प्रकार 
उपभाजताओं को वस्तु की ख्याति, उनके उचित मूल्य जो मूल्य सूची में दिये हो, व 
विभिन्‍न दुकानों पर वस्तुओं के मूल्यों की तुलना भी करते रहना चाहिए। जिससे उन्हें 
उचित वस्तु सही कीमत पर प्राप्त हो सके। वस्तुओं की किस्म, आकार- प्रकार उपयोगिता 
व मजबती इन सभी बातों पर भी उचित ध्यान देना चाहिए। जिससे कि उन्हें वस्तुओं से 
अधिकतम सत्तुष्टि प्राप्त की जा सके । साथ ही उपभोक्ताओं को वस्तु की सुरक्षा पर 
विशेष ध्यान देना चाहिए। और समाचार पत्रों, पत्रिकाओं, पोस्टर, बैनर, डाकपत्र, व 
दूरदर्शन आकाशवाणी पर प्रसारित व प्रचारित विज्ञापन कार्यक्रम पर भी ध्यान देना चाहिए। 
जिससे उनको नयी वस्तुओं व उसके विभिन्‍न गुणों का उचित ज्ञान होता रहें। उपभोक्ता 

की प्रोत्साहन योजना के तदत वस्तु क्रय करने के लिए विक्रेता ब उपभोक्ता के बीच साफ 
सुथेरे सम्बन्ध होने चाहिए, उनमें किसी प्रकार की कपट की भावना नहीं होनी चाहिए। 
उपभोक्ताओं को वस्तु की वारन्टी का उचित ध्यान रखना, व क्रय करते समय उसके मूल्य 
स्सीद, वारस्टी कार्ड, व वस्तु का कथर लेकर ध्यान पूर्वक सुरक्षित स्थान पर रखना चाहिए 


जिसगे समय पड़ने पर वह काम आवे तथा उससे विज्ञापित वस्तु के सन्दर्भ में विक्रेताओं, 
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गड़ोलियों ७ विक्रय एजेन्टों द्वार भी वस्तु के सम्बन्ध में राय लेते रहना चाहिए। वस्तुएं 
क्रय करते समय मुल्यों में थोड़ी बहुत कमी या वद्धि को देखते हुए अधिक टिकाऊ 
वस्तुओं का ही चयन चाहिए। क्योंकि अधिकांशतः टिकाऊवस्तु महंगी होती है 

गौर बार यार नहीं खरीदी जाती । साथ ही नयी वस्तुओं का नमूना प्रयोग भी करते 


रहता चाहिए। हससे नयी वस्तुओं के बारे में जानकारी होती रहे । 


इस प्रकार उपभोक्ताओं को आज के प्रतिस्पर्धी यंग व विक्रेता बाजारों में उचित 


सावधानी व देखभाल कर वस्तुओं सेवाओं का क्रय करना चाहिए। 


अस्तु उक्त विवेचन से निष्कर्ष निकलता है कि उपभोक्ताओं में विज्ञापन की 
भुगिका सकारात्मक रहो क्योंकि अधिकांश उपभोक्ताओं में विज्ञापन को देखकर ही वस्तुओं 
के गुणकाता, मुल्य, लेबल, माप-तौल, प्रकार, आदि की छानबीन करते हुए । क्रय में 
अभिलचि दिखाई । निःसन्देह विज्ञापन जहाँ बाजार विस्तृत करने की एक विधा है वहीं 
उपणोक्ताओं को संरक्षण देने का प्रयुक्त प्रावधान भी है, शनैः शनै; हमारे देश में भी अब 
उपशोकक्‍्ताओं में विभिन्‍न माध्यमों से वस्तु के विज्ञापन की भूमिका बढ़ रही है जो एक 


ह्रुथ अनेतंत एवं बाजार तंत्र का द्योतक है । 


मल... पाली... खरा. केश... साधक... पाप, 


सी. ख्राकाव.. धााकक.. भर्यक... का 
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